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INTRODUCCION 


La  evolucion  de  las  empresas  y el  desarrollo  de  los  mercados  abren  nuevas 
posibilidades  para  la  creacion  de  supermercados  en  Colombia.  Esto  unido  al 
crecimiento  de  las  grandes  ciudades  yel  aumento  de  la  poblacion  hace  que  este 
tipo  de  empresase  convierta  cada  dfa  en  algo  mas  rentable  y necesario  dentro  de 
unasociedad  en  constante  desarrollo. 

El  sistema  de  supermercados  en  Colombia  ha  tenido  cada  vez  mayor  preferencia 
entre  los  consumidores  con  respecto  a las  grandes  cadenas  de  almacenes,  ya  que 
este  sistema  de  supermercado  de  barrio  brinda  un  servicio  personalizado  y 
acogedor,  creando  un  ambiente  familiar  entre  los  clientes  y los  miembros  de  los 
almacenes. 

El  objetivo  de  este  trabajo  es  disenar  la  metodologia  para  la  creacion  y montaje  de 
un  supermercado  de  mediano  tamano  equivalente  a 800m2,  el  cual  cumpla  con  las 
exigencias  de  los  habitantes  del  sector  seleccionado  como  mercado  objetivo. 

En  el  desarrollo  del  trabajo  se  expone  la  realization  del  metodo  investigativo  en  el 
cual  se  estudia,  la  factibilidad  para  la  creacion  del  supermercado  en  la  ciudadela 
El  Recreo.  Se  define  la  metodologia,  delimitation  del  problema  y justification  de  la 
investigacion  sirviendo  como  parametros  para  el  desarrollo  del  proyecto.  A 
continuation  se  formulan  los  objetivos  con  respecto  a los  propositos  de  la 
investigacion  yque  se  pretenden  lograr  a traves  de  esta. 

En  consecuencia  se  realiza  un  desarrollo  investigativo  de  mercado,  donde  se 
practica  una  description  del  mercado  potencial  existente  en  la  zona  objeto  de 
estudio,  donde  se  demuestra  la  necesidad  de  crear  un  supermercado  en  este 
sectary  los  parametros  en  cuanto  a gustos  y preferencias  de  los  consumidores. 
Posteriormente  se  realiza  una  serie  de  estudios  donde  se  determina  el  diseno 
tecnico  del  supermercado,  el  esquema  administrative  y los  parametros  jurfdicos 
que  contemplan  este  tipo  de  empresa;  se  presenta  una  evaluation  economica 
financiera,  donde  se  expresa  la  factibilidad  del  proyecto  en  cuanto  a recursos 
economicos,  por  ultimo  un  modelo  de  mercadeo  aplicando  las  herramientas  de 
merchandising  y marketing  estrategico  necesarias  para  el  posidonamiento  del 
supermercado  en  el  mercado  meta. 

Este  estudio  pretende  mostrar  la  importancia  de  crear  un  supermercado 
especializado  en  la  venta  de  productos  de  consumo  masivo  en  la  ciudadela  El 
Recreo. 
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PARTE  I 


ANTEPROYECTO 
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1.  ANTECEDENTES  DE  LA  CIUDADELA  EL  RECREO 


El  crecimiento  de  la  ciudad  de  Bogota  D.C.  en  manos  de  la  construccion 
subnormal,  obliga  a la  administracion  municipal  a crear  estrategias  para  elevar  la 
oferta  de  vivienda  de  interes  social  (VIS)  y hacerla  mas  accesible  de  las  familias 
de  escasos  recurs  os. 

Para  atacar  el  problema  de  VIS  en  la  ciudad  capital  el  Gobierno  emprende  dos 
acciones:  la  primera  es  una  accion  para  mejorar  iasituacion  de  asentamiento  de 
vivienda  informal,  llamada  Programa  de  Desmarginalizacion,  y la  segunda  es  una 
accion  tendiente  a reemplazar  el  modelo  de  urbanization  subnormal  por  uno 
planificado,  mediante  un  sistema  de  gestion,  un  marco  de  regulation  y unos 
incentivos  que  amplfan  el  mercado  de  vivienda  formal  hacia  sectores  de  menores 
ingresos. 

El  alcalde  de  la  ciudad  Enrique  Penalosa  Londono,  dentro  de  su  Plan  de 
Desarrollo,  senala  como  una  de  sus  prioridades  generar  una  oferta  que  les  permita 
a los  mas  pobres  adquirir  un  techo  digno,  dentro  de  una  ciudad  coherente  y de 
esta  manera,  frenar  la  proliferation  de  asentamientos  y urbanizaciones  por  fuera 
del  marco  legal. 

Para  facilitar  la  construccion  de  vivienda  popular,  la  Administracion  lanza  una 
propuesta  cuyo  objetivo  principal  es  la  creation  de  un  banco  de  tierras.  El  concejo 
de  la  ciudad,  mediante  el  Acuerdo  15  de  1998  crea  Metrovivienda,  una  empresa 
de  caracter  industrial  y comercial  encaminada  a promover  la  oferta  masiva  de 
suelo  urbano,  para  facilitar  la  ejecudon  de  proyectos  integrates  de  vivienda  de 
interes  social  y desarrollar  las  funciones  propias  de  los  bancos  de  tierras  o bancos 
inmobiliarios. 

Metrovivienda  inicia  operaciones  en  1999  dentro  del  Plan  de  Desarrollo  1998- 
2001,  Por  la  Bogota  que  queremos.  Durante  el  cambio  de  administration, 
Metrovivienda  se  encuentra  con  tres  proyectos  en  marcha,  los  cuales  son 
incorporados  en  el  Plan  de  Desarrollo  Economico,  Social  y de  obras  Publicas  para 
Bogota,  D.C.  2001-2004  del  Alcalde  Mayor  Antanas  Mockus  Sivickas. 

A finales  del  ano  2000,  Metrovivienda  vendio  los  primeros  macro  lotes  en  la 
Ciudadela  El  Recreo,  en  la  localidad  de  Bosa,  para  cerca  de  3.000  viviendas.  Asf, 
empresas  y ONG's  constructoras  comenzaron  rapidamente  a vender  a traves  de 
casas  modelo  yluego,  en  ese  orden  prudente,  a construircon  su  propio  capital,  las 
casas  prevendidas. 
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En  I unites  con  el  municipio  de  Soacha,  al  lado  de  la  localidad  de  Kennedy,  a pocos 
metros  del  no  Bogota,  se  encuentra  la  Ciudadela  El  Recreo.  Para  llegar  hasta  al! f, 
se  debe  atravesar  gran  parte  de  la  ciudad:  calles  pavimentadas,  otras  a medio 
hacer,  proyectos  de  grandes  vias,  un  comercio  de  todo  tipo  puestos  alii  por  la 
necesidad.  Bloques  de  ladrillos  sin  ventanas  que  parecen  viviendas,  tineas 
antiguas,  asaderos,  panadertas,  carritos  con  frutas  y verduras,  anuncios  de 
proyectos  de  vivienda  de  interes  social,  barrios  subnoimales  encallados  en  el 
occidente  de  la  ciudad.  De  pronto  aparece  un  espacio  diferente,  abierto,  con 
hileras  de  casas,  zonas  verdes,  un  parque  grandtsimo,  con  calles  pavimentadas, 
lotes  sin  construir  y muchos  ninos  montando  bicicleta.  Es  all t donde  se  encuentra 
la  Ciudadela  El  Recreo.1 

El  Recreo  quiere  decir  “vuelvo  a creer”,  El  Recreo  es  el  descanso.  Quien  puede 
vivir  como  en  recreo  es  ponque  vive  muy  cerca  o acercandose  a la  felicldad. 

Antanas  Mockus  Sivickas. 


1 ALCALDIA  MAYOR  DE  BOGOTA,  D.C.  Ciudadela  El  Recreo,  Memoriadel  modelo  degestion  de 
Metrovivienda.  2002  p 47-75 
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2.  PROBLEM  A DE  INVESTIGACION 


2.1  PLANTEAMIENTO  DEL  PROBLEMA 

En  un  mundo  caracterizado  por  cambios  rapidos,  paradojicos  ycomplejos,  donde 
la  competitividad  es  un  imperativo,  las  organizaciones  tienen  la  necesidad  de 
adaptarse  yexpandirse,  para  poder  satisfacer  los  nuevos  volumenes  de  demanda, 
de  esta  forma  hacer  presenda  en  los  diferentes  campos  que  exige  lasociedad. 

La  fuerte  migracion  de  las  personas  hacia  las  ciudades  capitales,  produce  que 
estas  crezcan  a pasos  agigantados  en  materia  de  zonas  residendales  generando 
una  des  centralization  comerdal  desplazandose  a los  sectores  donde  existe  un 
nuevo  consumidor  ya  sea  de  un  bien  o un  servicio. 

La  ciudad  de  Bogota,  D.C  es  una  ciudad  capital  tfpica  de  un  pais  en  desarrollo, 
con  problemas  de  crecimiento  y de  atendon  de  necesidades  basicas  bastante 
agudas.  Es  asf  como  esta  ciudad  con  6.32  millones  de  habitantes  para  el  ano  de 
19  992,  sufre  de  un  problema  cronico  de  deficit  de  vivienda  que 
desafortunadamente  se  intensifica  a medida  que  incrementa  su  poblacion. 
Actualmente  la  ciudad  crece  a una  tasa  cercana  al  2.3%  anual3,  tasa  alimentada 
por  la  natalidad,  por  el  mejoramiento  de  la  esperanza  de  vida  y por  la  immigration 
de  pobladores  de  todo  el  pais. 

Afortunadamente  la  Acaldfa  mayor  de  la  ciudad  ha  puesto  en  marcha  dentro  de  su 
Plan  de  Desarrollo  la  construction  de  VIS  por  medio  del  proyecto  Metrovivienda,  el 
cual  en  su  primera  etapa  ha  disenado  su  primera  ciudadela  llamada  El  Recreo 
ubicada  en  la  localidad  de  Bosa  con  el  objeto  de  reducir  el  deficit  de  vivienda  que 
presenta  la  ciudad  cercano  a las  450.000  unidades4 

La  ciudadela  El  Recreo  cuenta  con  una  proyeccion  de  10.000  unidades  de 
vivienda,  para  las  cuales  se  cuenta  con  un  area  total  del  terreno  de  115.80 
hectareas,  disponibles  como  area  neta  urbanizable  76.34  hectareas5 

En  la  actualidad  se  encuentra  desarrollado  este  proyecto  en  un  67%  lo  cual 
corresponde  a 6.700  viviendas,  donde  se  presenta  una  caracterfstica  tfpica  de  los 
desarrollos  de  vivienda  popular,  la  utilization  economica  de  las  casas,  la 


2METROCUADRADO.com/content/temasfincaraiz/sectoresyprecios/ART  ICULO-WEB.html 

3lbid. 

4 UNIVERSIDAD  DE  LOS  ANDES,  Inventario  de  sistemas  constructivos,  Metrovivienda,  2000  p 17 

5 ALCALDIA  MAYOR  DE  BOGOTA,  D.C.  Ciudadela  El  Recreo,  Memoriadel  modelo  degestion  de 
Metrovivienda.  2002  p 70 
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proliferacion  indiscrim inada  de  comerao  dentro  de  ellas  y tambien  en  espacios 
publicos  de  alta  concurrencia. 

Existen  en  la  actualidad  67  establecimientos  comerciales,  los  cuales  estan 
conformados  por  47  tiendas,  10  panaderias  y 3 mini  mercados6  Este  hecho  se 
presenta  por  la  necesidad  de  dotar  al  sector  de  comercio,  donde  los  habitantes  de 
la  Ciudadela  El  Recreo  puedan  adquirir  bienes  y servicios  que  permitan  el  libre 
desarrollo  en  la  cotidianidad  de  sus  vidas,  siendo  este  comercio  insuficiente  para 
satisfacer  las  necesidades  que  presentan  sus  residentes,  obligandolos  a acudir  a 
barrios  cercanos,  almacenes  de  cadena  o centros  comerciales. 

Teniendo  en  cuenta  los  factores  mencionados  anteriormente  podemos  definir  el 
problema  como  la  carencia  de  un  almacen  especializado  en  la  venta  de  articuios 
de  rancho,  vfveres,  aseo  y abarrotes  destinados  para  el  consumo  familiar  e 
individual,  con  capacidad  de  brindar  una  optima  calidad  en  sus  productos,  al  igual 
que  gran  variedad,  con  una  excelencia  en  el  servicio,  amplios  espacios  de 
desplazamiento  y zonas  de  parqueo. 

Por  estos  motivos,  es  una  necesidad  conocer  la  importancia  del  montaje  de  un 
Supermercado  en  esta  zona,  el  grado  de  aceptacion  que  tendra  entre  los 
habitantes  yel  nivel  en  que  este  planteamiento  darfa  solucion  al  problema,  para  tal 
efecto  se  realiza  la  formulacion  correspondiente. 


6 BAVARIA  S.A.  Tipologia  de  clientes,  ciudadela  El  Recreo,  2004. 
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2.2  FORMULACION  DEL  PROBLEMA 


oCuales  son  las  herramientas  de  marketing  estrategico  y merchandising  que  se 
deben  aplicar  para  el  montaje  de  un  supermercado  en  la  ciudadela  El  Recreo,  de 
manera  quesatisfaga  las  necesidades  de  sus  habitantes? 

2.3  SISTEMATIZACION  DEL  PROBLEMA 

; Donde  debe  ser  la  ubicacion  estrategica  del  supermercado  en  la  ciudadela  EL 
RECREO? 

iCual  es  el  area  que  requiere  el  almacen  para  su  funcionamiento  y la  exhibition 
correcta  de  los  productos? 

^Cuales  son  las  clases  y las  p res entaci ones  de  los  diferentes  productos  que 
prefieren  los  consumidores  de  la  ciudadela  El  RECREO? 

^Que  estrategias  de  mercadeo  se  hacen  necesarias  para  promocionar  y 
posicionarel  almacen  en  este  sector  teniendo  en  cuenta  los  habitos  ylos  aspectos 
que  influyen  en  la  decision  de  compra  de  los  habitantes  en  este  sector? 

iComo  se  debe  aplicar  el  marketing  estrategico  orientado  hacia  el  servicio  para 
lograr  la  fidelidad  de  los  clientes? 
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3.  OBJ ETIV OS  DEL  ESTUDIO 


3.1  OBJ  ETIV O GENERAL 

Realizar  un  estudio  para  el  montaje  de  un  supermercado  aplicando  marketing 
estrategico  y merchandising  que  satisfaga  las  necesidades  de  los  habitantes  de  la 
ciudadela  El  Recreo. 

3.2  OBJ  ETIV  OS  ESPECIFICOS 

• Establecer  la  ubicacion  apropiada  del  establecimiento  dentro  de  la  zona. 

• Deteiminar  el  area  que  requiere  el  almacen  para  su  funcionamiento  y la 
exhibition  correcta  de  los  productos  de  manera  estrategica,  buscando  el 
aprovechamiento  de  cada  espacio  del  supermercado,  en  forma  correcta. 

• Identificar  las  m areas  y las  presentaciones  de  los  diferentes  productos  que 
prefieren  los  consumidores  de  la  ciudadela  El  RECREO. 

• Disenar  estrategias  de  mercadeo  para  promocionar  y posicionar  el 
supermercado  en  el  sector  teniendo  en  cuenta  los  habitos  y los  aspectos  que 
influyen  en  la  decision  de  compra  de  los  habitantes. 

• Formular  tacticas  aplicando  el  marketing  estrategico  orientado  hacia  el  servicio 
ylafidelidad  de  los  clientes  del  supermercado. 
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4.  JUSTIFICACION  Y DELIMITACION 
4.1  JUSTIFICACION  DEL  ESTUDIO 

Como  adm  inis  trad  ores  de  empresas,  condentes  de  la  importancia  en  aplicar  los 
conocimientos  teoricos  a las  organizaciones  y con  la  mentalidad  creadora  de 
empresa,  es  fundamental  conocer  y buscar  soluciones  aproblemas  que  presenta 
la  sociedad.  Debido  a esto  se  da  la  importancia  de  la  presente  investigacion,  con 
el  objeto  de  dar  una  solucion  a un  sector  de  la  ciudad,  que  carece  de  un  sitio 
especial  para  que  los  habitantes  de  esta  zona  puedan  realizar  sus  compras  de 
acuerdo  a sus  exigencias  y necesidades.  Adicionalmente,  se  quiere  mejorar  la 
calidad  de  vida,  tambien  es  de  analizar  que  se  contribuira  a mejorar  en  alguna 
medida  la  parte  laboral  de  la  ciudad. 

Por  lo  tanto,  el  resultado  de  el  estudio  es  determinar  la  viabilidad  para  el  montaje 
de  un  supeimercado  en  la  ciudadela  El  Recreo  aplicando  marketing  estrategico  y 
merchandising,  para  lo  cual  se  hace  necesario  un  analisis  de  mercado,  ademas  de 
un  planteamiento  de  estrategias  definidas  que  logre  una  exhibicion  idonea  de  los 
artfculos  dentro  del  almacen,  unaseleccion  adecuadade  los  productos  que  seran 
adquiridos  por  los  clientes,  asf  como  un  control  de  calidad  en  cada  uno  de  ellos, 
tambien  una  correcta  utilization  de  los  espacios  tanto  del  area  de  venta  como  de 
almacenamiento  enfocado  a maximizar  los  beneficios  obtenidos  y minimizar  los 
costos  en  la  actividad  economica  de  la  organization,  como  desarrollar  estas 
estrategias  analizando  las  preferencias,  tendencias  y cambios  que  presentan  los 
cons  urn  idores  a traves  del  tiempo7. 

Finalmente  este  trabajo  de  investigacion  servira  como  marco  de  referenda  para 
otros  investigadores  y administradores  que  tengan  deseos  de  foimalizar  sus 
empresas  o desarrollar  nuevas  investigaciones  a partir  de  los  metodos  planteados 
en  su  contenido. 


7 PALOMARES  Ricardo.  Merchandising.  Como  vender  mas  en  estableamientos  comerdales, 
Gestion  2000,2001,  p 141  - 171 
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4.2  DELIMIT ACION  DEL  ESTUDIO 


Despues  de  efectuar  el  reconocimiento  al  objeto  de  estudio  se  delimita  el  tema  de 
investigation  bajo  los  siguientes  parametros.  En  cuanto  al  tiempo  hace  referenda 
a la  situation  actual  en  el  ano  2005.  En  cuanto  a condiciones  socioeconomicas,  es 
un  sector  de  estrato  social  dos  (2),  en  pleno  desarrollo  habitacional  y comercial.  El 
analisis  en  cuanto  a espado  se  ubica  en  la  ciudadela  El  Recreo,  ubicada  en  la 
localidad  de  Bosa  sur-occidente  de  la  ciudad  de  Bogota,  D.C.,  delimitada  por  el 
oriente  con  la  avenida  El  Tintal,  por  el  occidente  con  la  avenida  Longitudinal  de 
occidente,  por  el  norte  con  la  avenida  Bosa  y por  el  sur  con  la  calle  76s.  Se 
encuentra  rodeada  por  los  barrios  aledanos  de  Las  Margaritas,  San  Bernardino, 
Santa  fe  de  Bosa  y Villas  del  progreso.8 


8 ALCALDIA  MAYOR  DE  BOGOTA,  D.C.  Op.  Cit.,  p 70-1 27. 
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5.  MARCO  DE  REFERENCIA 


Para  el  desarrollo  de  la  presente  investigacion  se  tendra  en  cuenta  los  siguientes 
marcos  de  referenda  los  cuales  seran  explicados  a continuacion  yanalizados  en 
su  importancia,  estos  serviran  de  base  para  el  analisis  de  los  resultados: 

5.1.  MARCO  FILOSOFICO 

El  proyecto  se  encuentra  identificado  con  el  paradigma  funcionalista,  este 
paradigma  surgio  a partirde  algunos  principios  basicos  tornados  de  los  trabajos  de 
Max  Weber,  Wilfredo  Pareto  y Emilio  Durhein,  desarrollados  posteiiormente  por 
los  antropologos  Malinowski  y Radliffe  Brown,  estructurados  y puestos  en  practica 
por  los  sociologos  norteam  erica  nos  Parsons  y Merton. 

Este  paradigma  se  asocia  con  los  postulados  de  lasodologia  norteamericana  que 
critica  el  metodo  historico  y que  considera  que  la  exigenda  primordial  de  la 
investigacion  consiste  en  establecer  empiricamente  los  hechos  del  caso  en 
estudios,  o sea  le  interesan  los  estados  manifiestos.  Merton,  a la  inspiradon  o 
caracter  vago  del  metodo  historico,  opone  la  seguridad  de  las  tecnicas  de 
encuesta  y de  analisis  del  contenido  manifiesto.  Su  funcion  no  es  transformadora 
como  en  el  caso  Marxista,  sino  investigarla  realidad  de  un  sistema,  para  primero 
detectar  los  aspectos  disfuncionales  del  sistema  y posteriormente,  procurar  los 
argumentos  y la  informacion  que  sirva  para  convertirlos  en  funcionales,  y de  esta 
manera  presentary  as  egurar  la  existenda  yel  funcionamiento  del  sistema.9 

El  proyecto  se  reladona  con  esta  corriente  filosofica  debido  a que  es  necesario 
analizar  las  variables  so cio -economicas  de  la  poblacion  como  son:  aspectos 
demograficos  como  el  numero  de  habitantes,  edad  promedio,  porcentaje  de 
adultos,  jovenes  y ninos,  aspectos  economicos  como  nivel  de  ingreso  promedio,  y 
aspectos  psicograficos  como  personalidad,  estilo  de  vida  y valores,  adicionalmente 
aspectos  de  comportamientos  como  benefidos  deseados  ytasa  de  uso. 

5.2.  MARCO  TEORICO 

Para  el  correcto  desarrollo  y funcionamiento  de  las  organizaciones  debe  existir 
una  homogeneidad  en  todas  sus  actividades  ycomponentes  encaminados  hacia  el 
cumplimiento  de  metas,  a traves  de  objetivos  los  cuales  busquen  un  beneficio 
hacia  la  empresa,  hacia  el  entorno  y hacia  la  comunidad  en  general,  por  este 
hecho  se  hace  necesario  la  aplicacion  de  la  teoria  de  la  administracion  cientifica, 
la  cual  se  define  como:  un  enfoque  administrativo  formulado  por  Frederick  W, 
Taylor  entre  1890  y 1 930,  que  pretende  determinar  en  forma  cientifica  los  mejores 


9 CERDAD  Hugo,  1991,  p34 
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metodos  para  realizar  cualquier  tarea  y seleccionar,  capacitar  y motivar  a los 
trabajadores,10  la  cual  se  deriva  de  la  necesidad  de  incrementar  la  productividad, 
ademas  en  la  teoria  clasica  propuesta  por  Fayol  se  parte  de  un  todo 
organizacional  y de  su  estructura  para  garantizar  eficiencia  en  todas  las  partes 
involucradas,  fuesen  ellas  organo  o personas. 

Por  otra  lado  Chester  Barnard  menciona  que  una  empresa  puede  operar  de 
manera  eficiente  y sobrevivir  solo  si  se  mantiene  en  equilibrio  las  metas  de  ella,  al 
igual  que  los  objetivos  individuales  y colectivos  de  la  organizacion,  enfocados 
principalmente  hacia  el  capital  humano  siendo  el  motor  de  desarrollo  de  la 
organizacion  y quien  tiene  contacto  directo  con  el  entorno  en  especial  con  los 
clientes  hacia  quienes  se  refleja  por  medio  de  ellos  la  organizacion. 

Como  consecuencia  de  los  planteamientos  antes  considerados  y explicando  la 
importancia  de  ellos,  se  considera  de  gran  interes  llevar  a cabo  el  presente  estudio 
tendiente  a desarrollar  un  metodo  para  el  montaje  de  un  supermercado  dedicado  a 
la  venta  de  productos  para  el  consumo  masivo  teniendo  en  cuenta  el  correcto 
funcionamiento  yla  organizacion  como  empresa. 

5.2.1  Estudio  teorico  del  supermercado.  A continuation  se  haran  aportes  al 
estudio  teniendo  como  base  la  resena  historica  y la  evolucion  de  los 
supeimercados  a traves  de  los  anos,  destacando  la  importancia,  avances  y al 
mismo  tiempo  encontraran  los  tipos  de  comercio  que  existen  ysu  clasificacion 
respectiva. 

S Definicion  de  SUPERMERCADO.  Son  establecimientos  dondese  vende 
en  forma  de  libre  servicio.  Segun  la  clasificadon  Nielsen  se  dividen  en  dos  tipos: 
los  pequenos,  que  tienen  de  dos  a cuatro  cajas  de  salida  y los  grandes,  cinco  o 
mas  cajas,  en  ambos  casos  con  superfides  de  venta  inferiores  a 2500  m2  Las 
dimensiones  de  surtido  que  poseen  este  tipo  de  establecimientos,  permiten 
satisfacer  las  necesidades  de  la  compra  diaria,  ya  que  disponen  de  secdones  de 
alimentation  perecedera  y no  perecedera,  suficientemente  profundas.  El  numero 
de  secciones  osdla  entre  doce  y dieciseis,  constituyendo  una  variedad  de  surtido 
muy  completa  y atractiva.  Su  nivel  de  servicio  suele  ser  bueno  y algunos 
comercializan  su  propia  marca.11 

S Resena  Historica  y evolucion.  Las  tiendas  de  autoservicio  se 
establecieron  por  primera  vez  a comienzos  del  siglo  XX  en  Estados  Unidos,  donde 
el  comerciante  Michael  Cullen  abrio  en  1930  el  primer  establecimiento  de  este  tipo 
al  cual  II am 6 King  Kullen,  en  la  zona  de  Queens,  Nueva  York. 

La  generalization  del  uso  de  los  automoviles  y los  congeladores  domesticos  han 
contribuido  a la  popularidad  de  los  supermercados.  Ademas,  el  interes  general 


10  STONER,  James,  1 994,  p 34. 

11  PALOMARES,  Op.  Cit,  p.  37 
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hacia  el  consumo  siguiendo  el  concepto  de  supermercado  gran  tamano, 
autoservicio,  variedad  de  mercancfas,  tienda  donde  se  puede  hacer  toda  la 
compra  y bajos  precios  ha  garantizado  su  crecimiento.  La  construction  de  estas 
tiendas  en  los  suburbios  fue  importante  para  el  desarrollo  de  los  complejos 
minoristas  denominados  centros  comerciales. 

Hoyen  dfa  los  supermercados  pueden  pertenecera  cadenas  comerdales,  locales 
nacionales  e internacionales,  o bien  a propietarios  independientes.  El  concepto  de 
supermercado  esta  ganando  adeptos  en  todo  el  mundo,  y otros  establecimientos 
de  minoristas,  como  los  economatos,  han  adoptado  algunos  de  los  metodos  de  los 
supermercados  para  la  distribution  masiva  con  bajos  costos. 

s Clasificacion  de  los  establecimientos  de  ventas  al  detalle.  El  detallista 
es  quien  vende  directamente  al  consumidor  final,  sirve  de  canal  de  information 
para  el  productoryal  mismo  tiempose  encarga  de  buscar  estrategias  con  el  fin  de 
lograr  incrementar  sus  ventas  por  medio  de  aplicacion  del  merchandising  en  el 
punto  de  venta. 

Cabe  destacar  que  existen  dos  elementos  significativos  que  permiten  diferenciar 
los  establecimientos  de  comercio  como  son: 

1 . El  nivel  de  servicio 

2.  Las  dimensiones  del  surtido  que  ofrecen  para  satis  facer  asu  clientela  potencial 

Teniendo  en  cuenta  lo  mencionado  anteriormente  los  comercios  detallistas  se 
pueden  clasificar  en  los  tipos  que  se  describen  a continuation: 

• Grandes  Almacenes.  Son  superficies  de  gran  tamano  que  poseen  muchos 
departamentos  y por  tanto,  muchas  secciones  de  distinta  naturaleza,  divididas  en 
varias  plantas  en  un  mismo  edificio.  Prestan  un  servicio  de  alta  calidad  y muy 
completo:  pago  con  tarjeta,  financiacion  de  la  compras,  entrega  a domicilio, 
asistencia  pre-venta  ypost-venta. 

• Hipermercados.  Su  superficie  de  venta  superan  los  2500m2.  Se  explotan  en 
regimen  de  autoservicio,  con  una  media  de  40  cajas  de  salida.  Ofrecen  multiples 
servicios:  como  parqueadero  propio  a miles  de  vehfculos,  horarios  de  venta 
prolongado,  financiacion  de  las  compras,  entrega  e instalacion  a domicilio,  asf 
como  una  gran  variedad  de  surtido  con  dimensiones  muy  amplias  y profundas, 
donde  su  propiamarca  es  muy  representative  en  muchas  familias  de  productos. 

• Comercio  Especializado. 

Clases: 


33 


ftr  Pequeno  comercio  especializado;  son  comercios  que  venden  de 
forma  tradicional  y ofrecen,  generalmente  escasos  servicios 
adicionales. 

ftr  Grandes  superficies  especializadas;  tambien  liamados  Category 
Killer,  vende  generalmente  en  forma  de  autoservicio  y con  un  buen 
nivel  de  servicios  complementarios. 

ftr  Comercio  Ultra  especializado;  Se  diferencia  por  tener  una  seccion 
altamente  especializada  y una  gran  profundidad,  es  decir,  dispone  de 
todas  las  referencias  existentes  en  el  mercado12. 

• Supermercados.  Son  establecimientos  donde  se  vende  en  forma  de  libre 
servicio.  Las  dimensiones  de  surtido  que  poseen  este  tipo  de  establecimientos, 
permiten  satisfacer  las  necesidades  de  la  compra  diaria,  ya  que  disponen  de 
secdones  de  alimentacion  perecedera  y no  perecedera,  sufidentemente 
profun  das. 

• Ventas  al  Detalle.  Es  la  actividad  de  negocios  que  cosiste  en  vender 
productos  o servicios  al  consumidor  final,  actua  como  un  vinculo  entre  los 
productores  y los  consumidores  al  dirigir sus  esfuerzos  hacfa  la  superadon  de  una 
serie  de  discrepancies  entre  lo  que  es  ideal  para  el  proceso  de  fabricacion  del 
productorylo  que  necesitan  los  consumidores  ensus  actividades  de  consumo13 

• Tiendas  de  descuento.  La  venta  de  productos  en  este  tipo  de 
establedmiento,  es  en  regimen  de  auto  servicio  y su  superficie  de  venta  oscila 
entre  300  y2500  m2,  su  polftica  de  surtido  se  basa  fundamentalmente  en  la  idea 
de  que  el  movil  mas  importante  para  su  clientela  es  la  economicidad  de  los 
productos  y por  tanto,  para  mantener  una  Ifnea  de  precios  agresiva  sacrifican 
buena  parte  la  profundidad  del  surtido,  limitandolo  a productos  de  media  alta 
rotacion. 

• Tiendas  de  conveniencia  Son  pequenos  establecimientos,  donde  la  venta  es 
de  libre  servicio.  Permanecen  abiertos  la  mayor  parte  del  dfa  o incluso  algunos  las 
24  horas  del  dfa.  Ofrecen  un  surtido  amplio  y poco  profundo  con  pocas  referencias 
en  cada  familia  de  productos. 

• Autoservicios.  Suelen  ser  tiendas  tradicionales  que  se  han  modernizado  con 
la  aparicion  de  nuevas  tecnologfas  en  la  distribution.  Su  polftica  de  surtido  esta 
sujeta  a su  superficie  disponible  de  venta,  es  decir  cuantos  mas  metros  cuadrados 
dispone,  mayor  numero  de  secdones  y profundidad  de  gama  ofrece,  en  Ifneas 
generales  carece  de  una  polftica  estrategica  de  surtido. 


12  Ibid.,  p.  34  - 36. 

13  LEWISON,  Dale  M.  Ventas  al  Detalle.  Sexta  Ediaon.  Prentice  Hall.  Mexico,  1999  p.4-  7. 
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• Comercio  tradicional.  Son  tiendas  donde  las  mercancias  estan  separadas 
del  comprador  por  un  mostrador,  donde  se  encuentra  dependiente  que  entrega  los 
productos  solicitados,  ofrece  una  importante  variedad  de  familias  de  productos, 
pero  sin  tener  profundidad  en  ninguna  de  sus  es casas  secciones 14 

5.3.  MARCO  CONCEPTUAL 

A conti nuacion  se  dan  a conocer  los  conceptos  utilizados  en  el  desarrollo  del 
proyecto  con  su  respectivo  significado. 

ABARROTES:  Comestibles  yarticulos  de  primera  necesidad. 

AFLUENCIA:  Concurrenda  a un  sitio  u lugar. 

AREA  O ZONA  COMERCIAL:  Territorio  geografico  donde  un  supeimercado 
realiza  sus  negocios. 

AUTOSERVICIO:  Sistema  de  ventas  de  exhibicion  abierta  de  mercancias,  que 
peimite  al  cliente  efectuar  su  seleccion  sin  ayuda  de  otra  persona. 

BIENES  DE  CONSUMO:  Bienes  destinados  a consumidores  domesticos  en  forma 
tal  que  puedan  ser  utilizados  sin  ulterior  procesamiento  comercial. 

CONCESION:  Lugar  que  se  concede  a un  negociante  independiente  para  la 
presentadon  de  un  bien  o servicio  dentro  de  un  area  comercial,  recibiendo  una 
contraprestadon  como  arrendamiento. 

DESCUENTO  COMERCIAL:  Reduction  que  se  hace  del  precio  de  lista,  pudiendo 
aplicarse  a un  artfculo  para  cubrir  el  costo  del  desempeno  de  ciertas  funciones 
relacionadas  con  el  mercadeo  del  producto. 

DETAL:  Sistema  de  ventas  en  pequenas  cantidades. 

FACTIBILIDAD:  Posibilidades  de  exito  para  conseguir  la  solution  de  las 
neces  idades. 

FAMILIA:Grupo  de  dos  o mas  personas  emparentadas  que  viven  juntas. 

GONDOLA:  Un  mueble  o accesorio  con  repisas  a los  dos  lados  para  la  exhibicion 
de  mercancias  quese  utiliza  principalmente  en  los  almacenes  de  autoservicio. 

HERRAMIENTAS:  Conjunto  de  instrumentos,  tacticas,  teorfas  y p raced imientos 
necesarios  para  desarrollar  una  tarea  espedfica. 


PALOMARES,  Op.  Cit,  p.  36,  38. 
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INTERM  EDI ARIO:  Tipo  de  negociante  espedalizado  que  realiza  las  fundones  de 
prestacion  de  servicios  ligados  a la  compra  o venta  de  productos  durante  el  flujo 
de  mercadena  del  productor  al  consumidor  final. 

LINEA  DE  PRODUCTOS:  Un  grupo  de  productos  que  estan  relacionados  ya  sea 
porque  satisfacen  una  necesidad  determinada  o usos  similares. 

MARCA  COMERCIAL:  Nombre,  termino,  sfmbolo  o combinacion  de  estos 
elementos,  con  el  cual  se  identifica  un  producto. 

MARKETING:  Es  un  conjunto  de  medios  de  venta  utilizados  para  conquistar  los 
mercados  existentes.  Es  un  conjunto  de  herramientas  de  analisis,  de  metodos  de 
prevision  utilizados  con  el  fin  de  desarrollar  un  enfoque  perspectivo  de  las 
necesidades  de  la  demanda. 

MARKETING  ESTRATEGICO:  Se  ocupa  del  analisis  de  las  necesidades  del 
individuo  y de  las  organizaciones  la  funcion  es  la  de  orientar  a la  empresa  hacia 
las  oportunidades  economicas  y que  ofrecen  un  potencial  de  crecimiento  y 
rentabilidad. 

MERCHADISING:  Actividad  de  marketing  que  se  desarrolla  en  el  punto  de  venta  e 
involucra  tecnicas  de  exhibicion  para  lograr  que  el  producto  destaque  e impacte 
estimulando  la  compra  impulsiva  (aquellas  necesidades  latentes  en  la  mente  del 
consumidor  y que  se  hacen  reales  en  el  punto  de  venta).  Agrupa  todos  aquellos 
aspectos  o factores  (publicidad,  ubicacion  del  producto,  color,  envase, 
convencimiento  del  vendedor,  precio  adecuado,  presentacion,  variedad, 
demostracion)  que  hacen  variar  o fijar  el  sentido  de  compra  en  el  punto  de  venta. 

MERCANCIA:  Producto  del  trabajo  destinada  a satisfacer  alguna  necesidad  del 
hombre. 

MONTAJE:Organizar  ydisponerlo  necesario  para  el  desarrollo  de  una  actividad. 

OFERTA:  Cantidad  de  producto  que  se  ofrece  al  mercado  para  su  venta  a un 
precio  determinado. 

PRESUPUESTO:exposid6n  de  planes  yresultados  expresados  en  numeros. 

PLANEAMIENTO  DE  VENTAS:  Aquella  parte  de  la  planeacion  que  se  ocupa  de 
hacer  estimativo  de  ventas  y preparar  el  presupuesto  de  ventas. 

POBLACION:  Numero  de  personas  que  componen  la  ciudadela  abarcada  en  el 
proyecto  y sus  caracterfsticas  socioeconomicas. 
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POLITICAS:  Declaraciones  o interpretaciones  generates  que  guian  el 
pensamiento  durante  la  toma  de  decisiones. 

POTENCIAL  DE  MERCADO:  Ventas  estimadas  de  un  productos  o grupos  de 
productos  o servicios  de  un  ramo  de  negocios  en  un  mercado  para  un  periodo  de 
tiempo  deteiminado. 

POTENCIAL  DE  VENTAS:  Participation  maxima  del  mercado  que  la  empresa 
podra  obtener  durante  un  periodo  deteiminado. 

PRECIO:  Expresion  en  dinero  del  valor  de  la  mercantia. 

PRONOSTICO  DE  VENTAS:  prediction  de  las  ventas  esperadas,  por  producto  o 
servicio  yprecio,  para  un  periodo  futuro. 

ROTACION  DE  INVENTARIOS:  Numero  de  veces  que  las  existences  de 
mercantias  son  repuestas  durante  un  periodo  de  tiempo. 

SUPERMERCADO:  Tienda  donde  el  cliente  puede  servirse  a si  mismo  los 
diversos  productos. 
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6.  ASPECTOS  METODOLOGICOS  E HIPOTESIS 


6.1  METODOLOGIA  DEL  ESTUDIO 


La  metodologia  a seguir  para  poder  realizar  el  estudio  es  desarrollar  un  tipo  de 
investigacion  descriptiva  no  experimental,  ya  que  su  proposito  consiste  en 
proporcionar  informacion  aproximada  del  medio  ambiente  del  mercado  escogido 
para  el  analisis,  como  son:  las  caracterfsticas  socioeconomicas,  demoqraficas, 
comportamientos  yexigencias  de  los  habitantes  de  la  ciudadela  El  Recreo!15 


En  el  desarrollo  del  estudio  de  mercado  es  necesario  realizar  una  combinacion  de 
los  metodos  de  recoleccion  de  informacion  para  los  datos  primarios  y secundarios. 


En  primer  lugar  para  la  recoleccion  de  datos  primarios  se  utiliza  una  investigacion 
de  caracter  cuantitativo  por  el  metodo  de  cuestionario,  practicado  por  medio  de 
una  entrevista  personal,  permitiendo  una  recoleccion  estructurada  de  datos, 
directamente  de  una  muestra  representativa  de  la  poblacion  objeto  de  estudio;  en 
segundo  lugar  para  la  recoleccion  de  datos  secundarios  son  necesarios  los  censos 
de  poblacion  de  la  ciudadela  en  terminos  de  hogares,  informacion  de  censos  de 
comercios  al  detalle,  acerca  de  los  probables  competidores  y de  los  niveles  de 
ingresos  de  la  localidad,  ademas  es  importante  la  informacion  de  censos  de  la 
industria  de  la  construccion  acerca  del  desarrollo  de  nuevas  urbanizaciones  en  los 
terrenos  aledanos  a la  ciudadela. 


15  AAKER,  David  A.;  GEORGE  S.  Day,  Investigacion  de  mercados,  Tercera  edidon,  McGrawHiil, 
1 997,  p.54. 
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6.2  HIPOTESIS 


La  investigation  demostrara  que  los  habitantes  de  la  ciudadela  El  Recreo,  realizan 
las  compras  en  supermercados  o autoservicios,  por  la  variedad  de  productos,  por 
el  servicio  y precios  justos,  que  ofrecen  los  establecimientos  de  comercio, 
ambientacion  yun  manejo  adecuado  de  promotion. 

Variable  Independiente:  Los  habitantes  de  la  ciudadela  METROVIVIENDA. 

Variable  Dependiente:  Realizan  las  compran  en  supermercados  o autoservicios. 

Variable  Interviniente:  Medio  ambiente,  promociones,  temporadas  del  ano,  nivel 
de  ingresos. 

El  nivel  de  crecimiento  de  un  establecimiento  de  comercio,  esta  en  la  aplicacion  de 
estrategias  de  mercadeo,  enfocadas  al  mercado  objetivo  en  busca  de  la 
satisfaction  del  cliente. 

Variable  Independiente:  Aplicacion  de  estrategias  de  mercadeo. 

Variable  Dependiente : El  nivel  de  crecimiento. 

Variable  Interviniente:  Mercado  objetivo. 


39 


PARTE  2 


PROYECTO 


40 


7.  ESTUDIO  DE MERCADO 


7.1  OBJ  ETI V OS  DEL  ESTUDIO  DE  MERCADO 

7.1.2.  Objetivo  general 

Conocer  la  existenda  de  la  necesidad,  de  instalar  un  supermercado  en  la 
ciudadela  El  Recreo. 

7.1 .3.  Objeti  vos  especificos 

■/  Determinar  la  factibilidad  comercial  para  el  montaje  de  un  supermercado  en 
la  ciudadela  El  Recreo. 

S Determinar  el  grado  de  aceptadon  del  supermercado  por  parte  de  los 
habitantes  de  la  ciudadela. 

■/  Calcular  en  forma  aproximada  la  demanda  potencial  de  la  zona. 

S Medir  la  capacidad  economica  promedio  de  los  consumidores,  habitantes 
en  El  Recreo. 

S Identificar  los  posibles  clientes  potenciales. 

S Identificar  los  medios  de  pago  utilizados  por  los  habitantes  de  la  zona. 

S Determinar  habitos  de  consumo  e intereses  que  motivan  la  compra  en  los 
habitantes  del  sector. 

S Conocer  como  esta  compuesto  el  nucleo  familiar  de  los  residentes  en  la 
ciudadela. 

S Evaluar  las  modalidades  de  venta  al  detal  existentes  en  la  zona. 

S Recopilar  inform  acion  que  permita  desarrollar  estrategias  de  mercadeo  para 
posicionar  el  supermercado  en  la  ciudadela. 
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7.2  ANALISIS  PRELIMINAR 


El  presente  estudio  se  llevo  a cabo,  desconociendo  toda  dase  de  inform acion 
acerca  del  comportamiento  de  los  habitantes  de  la  ciudadela,  respecto  de  los 
habitos  de  compra,  consumo,  exigendas  de  calidad  yservicio  en  el  momento  de 
realizar  sus  compras. 

El  estudio  de  mercado  se  dirigio  a un  segmento  de  la  poblacion  de  la  localidad  de 
Bosa  compuesta  portres  barrios,  conformando  este  el  sector  que  sera  beneficiado 
por  el  supermercado.  Las  variables  que  se  tienen  en  cuenta  para  realizar  esta 
segmentation  son  socioeconomicas,  por  pertenecer  al  estrato  sodal  dos  y 
geograficas  debido  a que  los  barrios  analizados  se  encuentran  alrededor  de  la 
ciudadela  el  recreo  como  se  puede  apreciar  en  el  anexo  1,  y podran  ser  sus 
habitantes  clientes  potendales. 

7.3  DETERMINACION  DEL  UNIVERSO 

La  pobladon  objeto  de  investigation  esta  constituida  por  los  hogares  de  estrato 
sodal  dos,  habitantes  del  sector  ubicados  en  la  ciudadela  El  Recreo  y los  barrios 
aledanos  como  son:  Las  Margaritas  y Santiago  de  Las  Atalayas  de  la  dudad  de 
Bogota  D.C.16  (ver  anexo  2:  mapa). 

La  determination  del  universo  se  baso  en  los  datos  poblacionales  del  sector,  los 
cuales  pueden  ser  apreciados  en  la  tabla  2 partiendo  de  los  siguientes  datos 
poblacionales. 

Tabla  1 . Hogares  existentes  en  la  ciudad  de  Bogota  D.C. 


Numero  de  hogares  de  la  dudad  de  Bogota  D.C. 

1 .934.828 

Numero  de  hogares  de  la  localidad  de  Bosa 

141.958 

Fuente:  Departamento  administrative)  de  planeacion  distrital,  encuesta  de  calidad  de  vida  2003 

Tabla  2.  Distribution  poblacional  en  numero  de  hogares  por  barrios 


Barrio 

N9  de  hogares 

Las  Margaritas 

815 

Las  Atalayas 

443 

El  Recreo 

2105 

TOTAL 

3363 

Fuente:  Departamento  administrativo  CATASTRO,  piano  de  sectorizacion  catastral,  plancha  45  julio  de2003 


Se  determino  un  universo  de  3363  hogares,  denominado  como  mercado  primario 
teniendo  en  cuenta  para  ello  los  siguientes  factores:  en  cuanto  a dimension  se 
tiene  en  cuenta  una  distancia  de  400  metros  aproximadamente  a la  redonda  de  la 
carrera  95,  sector  disponible  para  la  ubicacion  del  supermercado,  ya  que  algunos 
terrenos  ubicados  sobre  esta  avenida  estan  disponibles  para  la  construction;  la 


16ALCALDIA  MAYOR  DE  BOGOTA,  D.C.,  Op.  Cit.,p  70-127 


42 


disponibilidad  del  consumidor  para  desplazarse  sin  preferir  otro  punto  de 
abastecimiento  mas  cercano;  la  competencia  existente  en  la  zona,  dentro  de  la 
ciudadela  y los  barrios  aledanos,  siendo  estos  los  que  probablemente  abastecen 
de  alimentos  a los  habitantes. 

En  el  anexo  3 se  encuentra  demarcado  este  territorio  delimitado  por  el  sur  con  la 
calle  73  sur,  por  el  norte  con  la  calle  61  - sur,  por  el  occidente  con  la  camera  95a  y 
por  el  oriente  con  la  camera  89bisb. 

7.4  DETERMINACION  DEL TAMANO  DELAMUESTRA 

Para  los  efectos  de  la  recoleccion  de  la  infoimacion  se  tomo  una  muestra  de  los 
hogares  que  se  encuentran  ubicadas  en  la  zona  delimitada.  El  tamano  de  la 
muestra  se  estimo  mediante  el  sistema  de  muestreo  probabilfstico  aleatorio 
simple,  se  eligio  este  sistema  ya  que  la  caracterfstica  principal  es  que  todos  los 
elementos  de  la  pobladon  tienen  la  misma  probabilidad  de  ser  elegidos,  ademas 
peimite  estimarel  tamano  de  la  muestra  necesario  para  conseguir  unos  objetivos 
de  errormaximo  yconfianza  deseada  para  la  estimation.17 

La  muestra  necesaria  para  realizar  la  prueba  se  deteimino  con  la  siguiente 
formula18 

k 2 xNxpxq 

n = — ; 

e(N  -\)  + k xpxq 

Donde: 

n =Tamano  necesario  de  la  muestra. 
p =Probabilidad  de  exito  para  la  cual  se  estima  el  50%. 
q = Probabilidad  de  fracaso  del  50  %. 
a = Nivel  de  confiabilidad  90%.  Para  Z =1 ,65. 
e = Margen  de  error  o variabilidad  que  se  calcula  en  un  5%. 

N =Tamano  del  universo  3363  hogares. 

Aplicando  la  formula  con  los  datos  obtenidos  se  tiene: 

(1,65)2(3363)(0.5)(0.5) 

(0,05)2(3363 -1)  + (1,652)(0,5)(0,5) 

n = 252  Hogares 

Esto  significa  que  se  necesito  una  muestra  de  252  hogares,  para  obtener  una 
infoimacion  confiable  con  las  especificaciones  contempladas. 


17 

18 


GRANDE,  Idelfonso,  Direcdon  de  marketing,  Tercera  edidon,  McGrawHii,  1995,  pi  1 4. 
Ibid.,  pi  15. 
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7.5  Distribucion  de  la  muestra  por  barrios 

Es  necesario  realizar  una  distribucion  de  la  muestra  entre  los  barrios  delimitados 
como  la  zona  de  estudio,  esto  debe  hacerse  de  manera  porcentual  de  acuerdo  con 
ios  datos  poblacionales  suministrados  en  la  tabla  2. 


Tabla  3.  Distribucion  de  la  muestra  por  barrios 


Barrio 

Ns  de  hogares 

Porcentaje 

N9  de  unidades 
muestrales 

Las  margaritas 

815 

24% 

60 

Las  Atalayas 

443 

13% 

33 

El  Recreo 

2105 

63% 

159 

TOTAL 

3363 

100% 

252 

Fuente:  Tabla  2,  distribucion  poblacional  en  numero  de  hogares  por  barrios 


7.6  RECOLECCION  DELA  INFORMACION 

La  informacion  necesaria  para  la  investigation  se  obtuvo  directamente  de  los 
integrantes  de  los  hogares,  utilizando  el  metodo  de  entrevista  personal  por  medio 
de  encuesta.  (Ver  anexo  4:  formato  del  cuestionario) 

7.7  PROCESAMIENTO  DE  LA  INFORMACION 

Una  vez  obtenida  la  informacion,  se  proceso  de  acuerdo  con  los  siguientes  pasos: 
aplicar  las  correcciones  para  detectar  inconsistencias  o inexactitudes  en  el 
diligenciamiento  del  cuestionario,  con  el  fin  de  corregir  la  informacion  deficiente; 
realizar  la  codificacion  de  las  preguntas  y las  categorfas  consideradas  en  las 
respuestas;  elaborar  la  matriz  de  la  encuesta  la  cual  permitira  la  tabulacion  de 
cada  una  de  las  preguntas;  anaiisis  estadfstico  de  la  encuesta  mediante  la  medida 
de  tendenda  central  como  lo  es  la  media  aritmetica;medidas  de  variabilidad  como 
la  varianza,  desviacion  estandar  y coefidente  de  variacion;  pnjeba  de  las  hipotesis 
formuladas  a traves  del  sistema  estadfstico  de  propordones. 

Tambien  se  plantean  esquemas  como  tablas,  graficas  estadfsticas  y cuadros  los 
cuales  facilitan  la  observation  de  la  informacion  y su  procesamiento  para  obtener 
las  conclusiones  mas  acertadas19. 


19  OROZCO,  J.  Arturo,  Investigation  de  mercados,  Primera  edicion,  Norma,  1 999,  p.  338. 
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7.7.1  ANAL  IS  IS  DE  LOS  DATOS  DE  LA  ENCUESTA 
• Indice  de  aceptacion  del  supermercado  en  la  zona. 


Tabla  4.  Aceptacion  del  supermercado 


Tipo  de  supermercado 

Cantidad 

% 

Viveres 

2 

0,8 

Viveres,  frutas  y verduras 

11 

4,4 

Viveres  y carnes 

1 

0,4 

Viveres,  canes,  frutas  y verduras 

223 

88,5 

No  esta  de  acuerdo 

5 

2,0 

Indite  rente 

10 

4,0 

TOTAL 

252 

100,0 

Fuente:  Pregunta8,foimulario  de  encuesta  (veranexo  ne  4 


TIPO  DE  SUPERMERCADO 


□ 89% 


04%  pio/0  p4% 


□ Viveres 

□ Viveres,  fruras  y verduras 

□ Viveres  y carnes 

□ Viveres,  canes,  frutas  y verduras 

hNo  esta  de  acuerdo 

□ Indiferente 

Fuente:  Tabla  4,  Aceptacion  del  supermercado 


De  acuerdo  con  los  datos  anteriores  se  presenta  una  aceptacion  del  88.5%  para 
un  supermercado  que  ofrezca  viveres,  carnes  frutas  y verduras;  es  necesario 
realizar  un  analisis  por  el  sistema  de  proporciones  para  poder  determ inar  de  forma 
mas  aproximada  la  aceptacion  yel  rechazo  de  este  tipo  de  supermercado. 

El  sistema  de  proporciones  senala  un  fndice  de  aceptacion  total  por  parte  de  la 
poblacion  del  85.2%,  correspondiente  a 2865  hogares  de  los  3363  hogares 
determinados  como  mercado  primario;  teniendo  en  cuenta  estos  datos  la  decision 
acertada  es  la  creacion  de  un  supermercado  que  ofrezca  viveres,  carnes,  frutas  y 
verduras.  (Ver  Anexo  5) 
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Util izacion  de  los  establecimientos  de  venta  al  detal. 


Tabla  5.  Lugar  de 


Fuente:  Pregunta  1, 


^referenda  para  realizarlas  compras 


Tlpo  de  establecimiento 

Cantidad 

% 

Supermercado  de  barrio 

194 

77,0 

Almacen  de  cadena 

42 

16,7 

Ti  enda 

14 

5,6 

Otro 

2 

0,8 

TOTAL 

252 

100,0 

f oimulario  de  encuesta  (ver  anexo  4). 


Lugar  de  compra 

B16, 


□ 77,0% 

□ Supermercado  de  batrio  HAImacen  de  cadena 

□ Tien  da  nOtro 

Fuente:  Tabla  5,  Lugar  de  pref  erencia  para  realizar  las  compras. 

De  acuerdo  con  los  datos  anteriores  se  presenta  una  utilizacion  de  los 
supermercados  de  barrio  del  77%,  siendo  este  el  valor  mas  alto;  esto  ratifica  la 
posibilidad  de  instalar  un  nuevo  supermercado  en  la  zona. 

Determinando  las  proporciones  se  obtiene: 


Tabla  6.  Proporcion  de  utilizacion  de  establedmientos  de  venta  al  detal 


Tlpo 

Proporcion 

Poblacion 

Compran  en  supermercado 

3363*0,727 

2445 

Compran  en  cadenas 

3363*0,129 

434 

Compran  en  tiendas 

3363*0,033 

111 

Compran  en  otros 

3363*0,0012 

4 

Fuente:  Estimacion  dela  proporcion  de  utilizacion  de  establecimientos  de  venta  al  detal  (ver  anexo  6) 


El  sistema  de  proporciones  senala  una  utilizacion  del  72.7%  de  los  supermercados 
de  barrio,  correspondiente  a 2445  hogares  de  los  3363  estudiados. 


46 


• Nivel  de  satisfaction  de  los  usuarios  de  los  establecimientos. 


Tabla  7.  Nivel  de  satisfaction 


Fuente:  Tabla  7,  Nivel  de  satisfaccion. 


De  acuerdo  con  los  datos  se  observa  un  nivel  de  satisfaccion  del  51 .2%,  ademas 
en  el  sistema  de  proporciones  se  encuentra  un  nivel  de  satisfaccion  del  46.1%  que 
corresponde  a 1550  hogares  de  los  3363  estudiados;  (ver  anexo  7)  el  porcentaje 
restante  se  encuentra  dentro  de  los  rangos  de  inconformidad,  senalando  como  las 
causas  mas  representativas:  precios  elevados,  poca  variedad  de  productos  y baja 
calidad  en  los  mismos. 

• Determinacion  de  la  importancia  de  los  factores  de  compra. 


Tabla  8.  Factores  de  compra 


Factor 

Cantidad 

% 

Variedad 

25 

9,9 

Servicio 

54 

21,4 

Co  modi  dad 

12 

4,8 

Calidad 

49 

19,4 

Precio 

55 

21,8 

Cercanfa 

48 

19,0 

Ns  / Nr 

9 

3,6 

TOTAL 

252 

100,0 

Fuente:  Pregunta5,foimulario  de  encuesta  (ver  anexo  4). 
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FACTORES  DE  COMPRA 

□ 3,6%  1119,9% 


□ 19,0% 


121,8% 


21 ,4% 


□ 4,8% 


□ 1 9,4% 


□ Variedad 

H Servicio 

□ Comodidad  □ Calidad 

ra  P rec  io 

□ Cercania 

□ Ns  / Nr 

Fuente:  Tabla  8,  Factores  decompra. 


De  los  datos  anteriores  se  puede  deteiminar  en  orden  de  importancia,  los  motivos 
de  la  poblacion  para  elegir  el  lugar  de  realizar  sus  compras. 


Tabla  9.  Orden  de  importancia  de  los  motivos  deeleccion 


Factor 

Posicion 

Precio 

1 

Servicio 

2 

Calidad 

3 

Cercania 

4 

Variedad 

5 

Comodidad 

6 

Fuente:  Tabla  8,  Factores  decompra. 


La  poblacion  de  este  sector  considera  fundamental  el  nivel  de  los  predos,  el 
servicio,  calidad  de  los  productos  y la  cercania  al  hogar,  en  el  momenta  de  elegir 
el  lugar  para  realizar  sus  compras,  catalogados  estos  factores  con  los  porcentajes 
mas  altos. 


• Indice  de  frecuencia  de  compra. 

Tabla  10.  Frecuencia  de  compra 


FRECUENCIA  DE  COMPRA 

CAN  T1  DAD 

% 

Diaria 

44 

17,5 

Semanal 

24 

9,5 

Quincenal 

128 

50,8 

Mensual 

54 

21,4 

Ns  / Nr 

2 

0,8 

TOTAL 

252 

100,0 

Fuente:  Pregunta3,foimulario  de  encuesta  (veranexo  4). 
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FRECUENCIA  DE  COMPRA 


19,5% 


□ 50,8% 


□ Diaria  a Sem anal  nQuincenal  nMensual  a Ns  / Nr 
Fuente:  Tabla  10,  Frecuenciade  compra 

De  acuerdo  con  los  datos  se  obtiene  que  el  50.8%  de  los  hogares  realizan 
compras  de  manera  quincenai,  siendo  este  el  rubro  mas  representativo;  dentro  del 
sistema  de  propordones  se  tiene  un  46%  correspondiente  a 1547  hogares  de  los 
3363  observados.  (Ver  anexo  8) 

• Medio  de  pago  utilizado. 

Tabla  1 1 . Medio  de  pago 


MEDIO  DE  PAGO 

CAN  T1  DAD 

% 

Efectivo 

243 

96,4 

Cheque 

1 

0,4 

T arjeta  debito 

5 

2,0 

T arjeta  de  credito 

3 

1,2 

TOTAL 

252 

100,0 

Fuente:  Pregunta4, f oimulario  de  encuesta  (ver  anexo 4). 


Fuente:  Tabla  1 1 , Medio  de  pago. 

De  los  datos  anteriores  se  comprende  que  el  96.4%  realiza  sus  pagos  con  dinero 
en  efectivo,  comprendiendo  de  manera  aproximada  la  totalidad  de  la  pobladon. 
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Composicion  del  nucleo  familiar. 


Tabla  12.  Nucleo  familiar 


Fuente:  Tabla  12,  Nucleo  familiar. 


De  los  datos  anteriores  se  concluye  que  por  cada  adulto  hay  aproximadamente 
1 .25  ninos,  lo  que  refleja  una  relacion  muycercana  de  uno  a uno. 


Tabla  13.  Distribucion  de  los  ninos  poredades 


Fuente:  Tabla  13,  Distribucion  de  los  ninos  por  edades. 


El  mayor  porcentaje  de  ninos  se  encuentra  en  el  rango  de  0 a 6 anos  de  edad,  con 
un  valor  de  40.2%  este  dato  permitira  plantear  las  estrategias  de  merchandising 
acordes  para  atacar  este  tipo  de  consumidor  potendal. 
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Tabla  14.  Estado  laboral  adultos 


ESTADO  LABORAL 

CANT1DAD 

% 

T rabajan 

444 

71,5 

No  trabajan 

177 

28,5 

TOTAL 

621 

100,0 

Fuente:  Pregunta  1 2,  f oimulario  de  encuesta  (ver  anexo  4). 


Fuente:  Tabla  14,  Estado  laboral  adultos. 

El  71.5%  de  los  adultos  se  encuentran  laborando  en  la  actualidad,  lo  que 
demuestra  un  alto  nivel  de  ingresos  por  hogar,  este  porcentaje  puede  hacer 
aumentar  la  demanda  potencial  de  la  zona. 

7.8  COMPROBACION  DE  LA  HIPOTESIS 

Para  la  comprobadon  de  la  hipotesis  se  asigno  un  valor  a la  hipotesis  planteada, 
para  luego  compararla  con  los  resultados  de  la  encuesta  . 

• Los  habitantes  de  la  dudadela  El  Recreo,  realizan  las  compras  en 
supermercados  o autoservicios,  por  la  variedad  de  productos,  por  el  servicio  y 
precios  justos,  que  ofrecen  los  establecimientos  de  comercio,  ambientacion  y un 
manejo  adecuado  de  promocion. 

Hipotesis:  H^  p >=  70%  (Compran  en  supermercados) 

Hipotesis  nula:  H0:  p < 30%  (No  compran  en  supermercados) 

Resultado  de  muestra  X=  72.7% 

Por  lo  tanto  se  rechaza  H0yse  confirma  H^ 


Ibid.,  p 422. 
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7.9  ANALISIS  DE  LA  DEMANDA 


7.9.1  Nivel  de  ingresos  de  la  poblacion 


Tabla  15.  Nivel  de  ingresos  por  familia 


Intervalo 

CAN  T1  DAD 

% 

0 a $400,000 

91 

36,1 

$400,001  a $800,000 

111 

44,0 

$800,001  a $1,200, 000 

20 

7,9 

Superior  a $1 ,200,001 

12 

4,8 

Ns  / Nr 

18 

7,1 

TOTAL 

252 

100,0 

Fuente:  Pregunta  1 1 ,f oimulario  de encuesta (ver anexo  4). 


NIVEL  DE  INGRESOS  FAMILIA 


□ 36,1% 


17,1%  □ 4,8%  D7,9% 


44,0% 


□ 0a$400,000  o$400, 001  a $800,000 

□ $800,001  a $1,200,000  ^Superior  a $1 ,200,001 
a Ns  / Nr 


Fuente:  Tabla  15,  Nivel  de  ingresos  familia 


Aplicando  el  analisis  estadistico  se  obtiene21: 

Tabla  16.  Analisis  estadistico  de  los  ingresos  por  familia 


Medida 

Numero 

Valor 

Media  aritmetica 

51,466 

$514,658 

Desviacion  estandar 

32,060 

$320,600 

Coeficiente  de  variacion 

0,623 

62,29% 

Fuente:  Tabla  B.  (ver anexo  9). 

De  acuerdo  con  estos  valores  se  obtiene  una  media  de  ingreso  mensual  por 
familia  de  $514,658,  el  cual  corresponde  a $1730.794.854,  para  el  total  de  la 
poblacion  de  3363  hogares. 


21  WEBSTER,  Allen  L,  Estadistica  aplicada  para  la  administradon  yla  econorma,  Segunda  edidon, 
McGrawHill,  1 996.  p 70. 
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7.9.2  Volumen  de  compras  por  hogar 
Tabla  17.  Promedio  de  compras  quincenal 


Intervalo 

Cantidad 

% 

0 a $30,000 

5 

2,0 

$30,001  a $60,000 

35 

13,9 

$60,001  a $100,000 

76 

30,2 

$100,001  a $150,000 

79 

31,3 

Superior  a $1 50,001 

57 

22,6 

TOTAL 

252 

100,0 

Fuente:  Pregunta  9,  f oimulario  deencuesta(veranexo4). 


Fuente:  Tabla  17,  Promedio  de  compra  quincenal. 


Con  los  datos  anteriores  yaplicando  el  analisis  estadisticose  obtiene: 

Tabla  18.  Analisis  estadi'stico  del  volumen  de  compras 


Medida 

Numero 

Valor 

Media  aritmetica 

108,94 

$108,900 

Desviacion  estandar 

45,52 

$45,500 

Coeficiente  de  variacion 

0,4178 

41 ,78% 

Fuente:  Tabla  B.  (veranexo  10). 


De  acuerdo  con  los  valores  anteriores  se  concluye  un  volumen  de  compras 
promedio  de  $108,900  por  hogar  en  forma  quincenal,  esta  cifra  arroja  una 
demanda  potenaal  de  la  zona  de  estudio  de  $732,461,400  mensual.  (Ver  anexo 
11) 

7.9.3  Determinacion  de  la  demanda  potencial  de  la  zona  para  supermercados 

A continuation  se  presenta  la  estimation  de  la  demanda  potencial  de  la  zona  por 
establecimientos  de  venta  al  detal,  teniendo  en  cuenta  los  resultados  de  la 
encuesta  en  la  pregunta  n2  1,  donde  se  encuentra  el  porcentaje  de  hogares  que 
utilizan  los  diferentes  establecimientos  como  centra  de  abastedmiento  de  vfveres 
ydemas  artfculos  para  el  hogary  la  demanda  potendal  anteriormente  calculada. 
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Tabla  19.  Demanda  potencial  de  la  zona  por  tipo  de  establecimiento 


Fuente:  Estimacion  de  la  demanda  por  establecimiento  (veranexo  12). 


La  demanda  potencial  de  la  zona  para  supermercados  esta  estimada  en 
$566,933,400  al  mes,  este  dato  permite  realizar  una  proyeccion  aproximada  de  los 
posibles  niveles  de  venta  que  puede  obtener  el  nuevo  supermercado. 

Al  realizar  la  proyeccion  de  la  demanda  a la  totalidad  de  las  viviendas,  teniendo  en 
cuenta  los  tres  barrios  analizados  se  obtiene  una  demanda  estimada  de 
$3267.000.000  mensual,  de  acuerdo  con  el  siguiente  cuadro: 


Tabla  20.  Demanda  potencial  total  de  la  zona 


Barrio 

NB  de  viviendas  aprox. 

Demanda  estimada 

Las  margaritas 

1500 

326.700.000 

Las  atalayas 

3000 

653.400.000 

El  recteo 

10500 

2286.900.000 

TOTAL 

15000 

$3267.000.000 

Fuente:  METROVIVIENDA,  programs  Bogota  con  tec  ho,  afcaldia  mayor  de  Bogota  Mayo2004 


7.10  ANALISIS  DE  LA  OFERTA 
7.10.1  Oferta  existente  en  la  zona 
Tabla  21.  Distribucion  de  la  oferta 


Tlpo 

Na  de  negodos 

Tienda 

52 

Supermercado 

3 

Granero 

3 

TOTAL 

58 

Fuente:  Topologla  de  clientes  Zenu  S.  A Enero  2005. 

Estos  son  los  oferentes  existentes  en  la  zona  de  estudio,  los  cuales  se  convierten 
en  competidores  directos  para  el  nuevo  supermercado;  aparte  de  este  numero  de 
establecimientos  se  encuentran  otros  en  los  barrios  aledanos,  los  cuales 
abastecen  de  productos  a la  mayor  parte  de  los  habitantes  de  la  zona. 

Ver  en  el  anexo  13:  la  description  de  los  diferentes  tipos  de  competidores,  se 
tomaron  algunos  de  los  oferentes  localizados  en  la  zona  de  estudio  y de  los 
barrios  aledanos,  con  el  objeto  de  realizar  una  comparacion  entre  ellos  y poder 
realizar  un  analisis  general  de  la  oferta  presente  que  cubre  la  demanda  estimada. 
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7.10.2  Caracteristicas  de  los  Principales  competidores  en  la  zona.  Para  el 
objeto  de  estudio  se  analizan  los  competidores  a nivel  de  supermercados,  siendo 
estos  los  que  estan  en  similitud  de  condidones  con  respecto  al  nuevo 
supermercado. 


Fuente:  Pregunta  1 , 


Nombre 

Cantidad  clientes  muestra 

% 

Surti  todo 

33 

17,0 

Metropol 

31 

16,0 

Super  mercar 

29 

14,9 

Losgemelos 

24 

12,4 

Metro  hogar 

20 

10,3 

Otro 

20 

10,3 

Superbosa 

19 

9,8 

Paris 

18 

9,3 

TOTAL 

194 

100,0 

oimulario  de  encuesta  (ver anexo  4). 

Oferta  Supermercados 

□ 9%  □ 1 8% 


1 1 6% 


1 1 0% 


□ 12%  □ 1 5% 


□ Surtitodo 

□ Los  gem  el  os 

□ Superbosa 


HMetropol 
HMetronogar 
□ Paris 


□ Superm  ercar 

□ Otro 


Fuente:  Tabla  22,  Oferta  de  supermercados. 


En  concordancia  con  los  datos  anteriores  se  seleccionan  los  tres  supermercados 
ubicados  en  la  zona,  para  poder  determ inar  el  nivel  de  demanda  insatisfecha  y asi 
poder  establecer  el  porcentaje  de  demanda  a cubrir  con  el  nuevo  supermercado. 
En  la  tabla  23  se  presenta  la  oferta  de  los  supermercados  seleccionados. 

Tabla  23.  Oferta  de  supermercados  seleccionados  


Nombre 

Cantidad  clientes 
universo 

% 

Oferta 

pesos 

Super  mercar 

389 

14,95 

69.397.600 

Losgemelos 

322 

12,37 

57.444.800 

Paris 

242 

9,28 

43.172.800 

TOTAL 

953 

36,60 

$170,015,200 

Fuente:  Ver  anexo  14 

Se  encuentra  una  oferta  de  los  tres  supermercados  de  la  zona  de  $1 70.01 5.200,  la 
cual  no  cubre  la  demanda  existente  de  $566,933,400,  por  lo  tanto  se  presenta  una 
demanda  insatisfecha  de  $396,978,200,  esta  debe  ser  cubierta  por  los  demas 
establecimientos  de  los  barrios  aledanos. 
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7.11  ANALISIS  DELOS  PRECIOS 


Para  el  analisis  de  los  precios  de  venta  se  consideran  los  ofreddos  por  los 
diferentes  tipos  de  establecimientos;  para  poder  determinar  un  precio  promedio,  se 
tiene  en  cuenta  los  precios  de  tres  productos,  los  cuales  sirven  como  margen  para 
los  precios  de  los  derm  as. 

Tabla  24.  Precios  promedio  de  la  zona 


Producto 

Supermercado 

Granero 

Tlenda 

Precio  Promedio 
redondeado 

Arroz  Diana  500gr 

$700 

$700 

$800 

$750 

Aceite  Riquisimo  500cc. 

$1900 

$1950 

$2100 

$2000 

Jabon  Rey300gr 

$750 

$800 

$850 

$800 

Fuente:  Observacion  directa  de  la  zona,  Marzo  2005. 

7.12  ANALISIS  DO  FA  DEL  SUPERMERCADO 

Para  el  desarrollo  de  la  investigacion  de  mercado  se  realizo  el  analisis  con  la 
matriz  TOWS.22  La  evaluation  consiste  en  determinar  lo  que  la  organizacion 
puede  hacer  y lo  que  no  (fortalezas  y debilidades)  y las  condiciones  del  entorno 
que  pueden  favorecer  o no  el  funcionamiento  de  la  organizacion  (oportunidades  y 
amenazas).  Este  modelosirve  para  identificar las  estrategias  viables  demarketing 
y administracion  que  se  deben  aplicar  de  acuerdo  con  las  condiciones  de  la 
organizacion  ydel  mercado. 


22  KOOMTZ,  Harold,  HEINZ  Weihrich,  Administracion  una  perspectiva  global,  Dedma  ediaon, 
McGrawHill,  1996,  p 174. 
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Tabla  25.  Analisis  DOFAdel  supermercado 


OPORTUNIDADES 

FORTALEZAS 

v'  Aumento  de  la  pobladon  en  el  sector 
gracias  a los  programas  que  promodona  la 
Alcaldia  de  Bogota,  al  impulsar  a la 
adquisicion  de  vivienda  de  interes social, 
v'  Expansion  del  area  del  establedmiento  a 
travesdel  tiempo. 

■s  Creadon  de  sucursales  en  otros  puntos  de 
la  audadela,  pensando  en  el  cubrimiento 
total  del  mercado  que  por  distanda  los 
habitantestendrian  que  desplazarse. 

■s  Afiliarse  a entidades  que  respaldan  a los 
comerciantes  brindando  benefiaos  a los 
propietarios  de  los  establedmiento  al  igual 
que  a sus  empleados,  como  es  el  caso  de 
CORATIENDAS  6 FENALCO. 

■s  Aplicar  estrategias  de  diversificadon 
reladonada  con  el  objeto  de  ofrecer 
produdos  de  excelente  calidad,  que 
satisfaga  al  consumidor. 

■s  Facilidad  para  ofrecer  productos  a predos 
bajos. 

s Apoyo  por  parte  de  los  proveedores, 
otorgamiento  de  credito  pata  la  adquisidon 
de  mercancia. 

■s  Campanas  publidtarias,  en  cuanto  a 
promocion,  perifoneo,  muestras  gratis  y 
descuento  por  volumenes  de  compra. 

■s  Al  ser  un  supermercado  puede  ofrecer 
variedad  en  productos,  presentaciones  y 
m areas. 

■s  Capaddad  de  ofrecer  descuentos  en 
compras  al  por  mayor,  cubriendo  de  esta 
forma  el  nicho  de  mercado  mayorista 
presente  en  la  zona. 

v'  Se  podran  ofrecer  diferentes  formas  de 
pago  al  lograr  hacer  convenios  con 
entidades  como  REDEBAN,  RED 

MULTICOLOR,  para  la  colocadon  de 
datafonos  en  el  supermercado,  fadlitandole 
al  diente  el  manejo  del  dinero. 

v'  Se  ofrecera  al  cliente  el  servicio  a domicilio, 
siempre  y cuando  este  en  el  perimetro  de 
cubrimiento. 

v'  Conodmiento  del  funaonamiento  del 
negoao  por  parte  de  los  propietarios, 
debido  a sus  estudios  profesionales  y a su 
propia  experiena  a. 

AMENAZAS 

DEBILIDADES 

■s  Competenda  desleal  por  parte  del  mercado 
informal. 

•/  Alta  tasa  de  inseguridad  del  sector, 
v'  Disminudon  de  la  capacidad  de  compra 
debido  al  indice  de  desempleo. 

■s  Creadon  de  centros  comerciales  en  el 
sector  que  podrian  llegar  a afectar  las 
ventasen  el  establedmiento  de  comercio. 
s Aumento  de  la  competenda  al  mismo  nivel. 

v'  Incapaddad  de  cubrimiento  de  la  demanda 
esperada 

■s  Dificultad  para  la  ubicacion  del 
establedmiento  ya  que  la  mayor  parte  del 
terreno  esta  urbanizado,  limitando  el 
espacio  para  el  funaonamiento. 

Fuente:  Elaboracion  propia 
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8.  ESTUDIO  TECNICO 


8.1  DETERMINACION  DEL  TAMANO  OPTIMO  DEL  SUPERMERCADO 

El  tamano  optimo  del  supermercado  debe  ser  el  que  cumpla  con  las  condiciones 
de  satisfacer  lademanda  que  se  pretende  cubrir,  paraesto  es  necesario  analizar 
los  siguientes  factores: 

8.1.1  Tamano  del  mercado.  La  demanda  actual  de  la  zona  se  estima  en 
$732,461,400  al  mes,  la  oferta  existente,  cubre  el  39%  de  esta  demanda,  dejando 
un  deficit  de  61%;  ademas  el  crecimiento  del  mercado  si  se  analiza  el  total  de 
viviendas  de  la  zona  con  respecto  al  tabla  20  del  capitulo  anterior,  indica  una 
demanda  total  de  $3,267,000,000  al  mes,  la  conclusion  de  la  urbanizaciones 
Santiago  de  las  Atalayas  yciudadela  El  Recreo  con  un  90%  de  construccion  de  las 
10.500  viviendas  programadas  , arroja  un  crecimiento  de  esta  demanda  en  los 
proximos  5 anos  aproximadamente  del  20%. 

8.1.2  Tamano  optimo  del  supermercado.  De  acuerdo  con  las  cifras  anteriores, 
el  tamano  de  mercado  que  se  pretende  cubrir  es  el  13%  de  la  demanda  total 
estimada,  este  porcentaje  es  el  resultado  de  realizar  un  promedio  entre  los 
porcentajes  de  cubrimiento  de  los  demas  supermercados  de  la  zona,  (ver  tabla  22 
del  capitulo  anterior)  que  corresponde  a una  cifra  aproximada  de  1950  hogares  o 
de  $424,710,000  mensual. 

El  area  necesaria  para  poder  funcionar  de  la  manera  mas  adecuada  y teniendo  en 
cuenta  la  disponibilidad  de  terrenos  en  la  zona  se  calcula  en  800m2,  aprovechando 
la  posibilidad  de  utilizar  un  local  dentro  del  centra  comercial  denominado 
METRORECREO,  el  cual  se  concluira  su  construccion  en  el  ano  2006  y que 
contempla  el  area  especificada. 

8.2  LOCAL IZACION  OPTIMA  DEL  SUPERMERCADO 

En  las  apreciaciones  hechas  en  el  capitulo  anterior,  donde  se  describio  las 
condiciones  de  terrenos  en  la  zona  se  deteimina  la  localization  del  supermercado 
sobre  la  Carrera  95  o avenida  Santa  fe,  siendo  esta  la  avenida  donde  se 
desarrollara  la  mayor  parte  del  comercio  de  este  sector;  de  acuerdo  con  la 
planeacion  de  METROVIVIENDA  para  el  proyecto  ciudadela  EL  RECREO.24 


23  METROVIVIENDA,  programa  Bogota  con  techo,  alcaldia  mayorde  Bogota,  Mayo  2004. 

24  ALCALDIA  MAYOR  DE  BOGOTA,  D.C.  Op.  Qt.,  p 70-1  27 
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El  terreno  disponible  yque  cumple  con  las  dimensiones  de  area  estimadas  en  el 
punto  anterior  se  encuentra  en  el  centra  comercial  METRORECREO  1Q  piso, 
ubicado  en  la  CR  95  nQ  70-95s  (ver  anexo  2). 

8.3  DISTRIBUCION  DEL  AREA  DEL  SUPERMERCADO 

De  los  800m2,  calculados  como  area  total  es  indispensable  realizar  una 
distribucion  de  lasiguiente  manera,  un  local  cuyas  dimensiones  son  19.5m  x40m, 
es  necesario  distribuir  el  area  en  dos  segmentos  de  tal  forma  que  se  optimice  el 
area  de  la  mejor  manera. 

8.3.1  Area  del  almacen  El  area  del  almacen,  comprendida  en  605m2,  este 
espacio  hace  referenda  al  necesario  para  la  disposition  de  la  estanterfa  y demas 
mobiliario  utilizado  para  la  exhibition  de  la  mercancfa,  ademas  es  donde  el  cliente 
tendra  acceso  para  poder  realizar  sus  compras. 

A continuation  se  encuentra  el  piano  de  distribucion  inicial  del  mobiliario, 
demarcation  de  los  pasillos  y ubicacion  de  los  puntos  de  pago;  posterioimente  en 
el  capitulo  de  merchandising  se  realiza  la  distribucion  correcta. 
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Figura  1 . Distribucion  del  area  del  almacen 


Desplazamiento  del  cliente 


<4 — ► Flechas  de  medicion 


Gondolas  yestanteria 


Banos 


Fuente:  Elaboracion  propia 
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8.3.2  Area  de  bodega.  El  area  de  la  bodega  comprendida  en  195m2,  sera 
ubicada  en  el  segmento  de  atras,  este  se  encuentra  dividido  en  dos  partes,  una  de 
ellas  hace  referenda  al  area  de  las  ofidnas  con  12.5m2,  la  segunda  parte  se 
dispondra  para  el  almacenaje,  preparadon  y selecdon  de  la  mercancia  disponible 
para  la  venta  con  1 82.5m2. 
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Figura  2.  Distribucion  del  area  de  bodega 
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Fuente:  Elaboration  propia 
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8.4  INGENIERIA  DEL  PROYECTO 


8.4.1  Proceso  de  produccion.  La  comercializacion  de  productos  de  consumo 
masivo  comprende  la  compra,  adecuacion  y venta  de  articulos  como  vfveres, 
abarrotes,  lacteos,  rancho,  licores,  carnes,  frutas  y verduras. 

Este  proceso  de  adecuacion  yexhibicion  de  los  productos  se  inida  con  el  recibo 
de  la  mercancia,  almacenaje  en  bodega,  allf  se  realiza  la  selection  de  los 
productos  que  vienen  disponibles  para  la  venta  y las  que  requieren  de  ser 
empacadas  en  cantidades  mas  pequenas  o diferentes  presentaciones;  luego  de  el 
empaque  de  la  mercancia  se  traslada  a las  gondolas  para  ser  exhibida  de  acuerdo 
con  las  exigencias  y las  tacticas  de  merchandising  adoptadas  por  el  almacen;  en 
este  punto  la  mercancia  se  encuentra  disponible  para  ser  comprada  por  los 
cons  urn  ido  res. 

8.4.2  Entrada  y salida  de  mercancias.  Para  la  reception  de  mercancias  en  la 
bodega,  el  almacenista  recibe  la  mercancia  efectuandose  la  respectiva  inspection 
conforme  la  orden  de  pedido,  cuya  action  termina  con  la  firm  a del  documento  que 
lo  soporta  (ya  sea  factura  o remision)  enviada  por  distribuidor,  guardando  el 
original  que  sera  entregado  a la  auxiliar  contable. 

De  igual  forma,  en  la  salida  de  mercancia,  se  revisa  el  tiquete  de  compra  de  cada 
cliente,  el  cual  describa  la  mercancia  vendida,  cantidades  y precios. 
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8.4.3  Diagrama  de  flujo  de  procesos25 
Figura  3.  Flujo  grama  de  procesos 
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8.5  ADQUISICION  DE  MAQ Ul N ARIA  Y EQUIPO  REQUERIDO 


8.5.1  Instalaciones.  De  acuerdo  con  los  pianos  disenados  en  el  punto  8.3,  las 
instaladones  requeridas  son: 


Electricas 

Ventilacion 

Hidraulicas 

Comunicacion 

Sistema  de  codigo  de  barras 
Seguridad: 

• Circuito  cerrado  de  television 

• Sistema  electronico  de  alarma. 


Ver  en  el  anexo  15:  detalle  de  la  descripcion  de  las  instalaciones  necesarias  y la 
empresa  encargada  de  realizarlas. 

8.5.2  Maquinaria  y equipo 

1 Maquina  empacadora  y selladora  de  bolsa  plastica. 

2 Computadores  con  impresora. 


25  BACA,  Urbina,  Gabriel,  Evaluadon  de  proyectos,  Tercera  edicion,  McGRAW-HIIL,  1999,  p 96. 
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1  PBXcon  dos  Ifneas  teiefonicas. 

1 Equipo  desonido. 

5 Maquinas  registradoras. 

3  Basculas  electronicas  o de  aguja. 

3 Maquinas  etiqueteadoras. 

2 Congeladores  para  productos  carnicos. 

1 Congelador  para  helado  y paletas. 

1 Refrige rado r de  6 metros  de  iongitud  para  lacteos  yderivados. 

1 Cuartofrfo. 

4 Triciclos  de  carga. 

Veren  el  anexo  15:  descripcion  de  los  equipos  y ia  empresa  proveedora  de  estos. 

8.5.3  Muebles  yenseres 

5 Puntos  de  pago. 

8 Metros  de  vitrina  medio  cuerpo. 

150  Metros  de  gondola: 

100  Metros  de  gondola  tipo  semipesado. 

30  Metros  de  gondola  tipo  pesado. 

20  Metros  gondola  fruver. 

40  Metros  de  estibas  tipo  pesado. 

80  Canastas  almacenaje. 

25  carros  de  mercado. 

20  Canastas  de  mano. 

1 Paquetero. 

3 Escritorios. 

1 Archivador. 

4 Silias. 

1 Es  cal  era  portatil. 

3 Butacas. 

2 Mesa  auxiliar. 

Ver  en  el  anexo  15:  descripcion  de  los  enseres  y la  empresa  proveedora  de  ellos. 

8.6  ANAL  ISIS  DE  MERCANCIAS  YSUMINISTROS 

La  mercancfa  necesaria  para  ofrecer  un  surtido  amplio  y que  cumpla  con  las 
exigencias  de  los  clientes  es:  vivieres,  artfculos  de  rancho,  iicores,  artfculos  para  el 
aseo  personal  y el  hogar  sera  suministrada,  por  fabricantes,  empresas 
distribuidoras  y centrales  mayoristas;  los  artfculos  de  frutas  y verduras  seran 
suministrados  por  la  central  de  abastos  de  la  ciudad  de  Bogota  Corabastos,  ya 
que  en  la  actualidad  no  existen  empresas  comerdalizadoras  de  este  tipo  de 
artfculos  que  ofrezcan  la  calidad  y los  precios  que  se  pueden  encontrar  allf;  los 
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articulos  de  carnes  ya  sea  de  res,  cerdo  y polio  seran  suministradas  por 
distribuidoras  ymataderos  distritales. 

Respecto  de  los  suministros  para  la  adecuacion  de  los  articulos  es  necesario, 
bolsa  plastica  para  pesaje  y empaque  de  la  mercancia,  asi  como  papel  para 
registradora  e impresora  y rollos  para  etiqueteadora. 

Ver  en  el  anexo  16:  los  principles  proveedores  que  cuentan  con  las 
especificaciones  requeridas  por  el  supermercado,  en  cuanto  a calidad,  durabilidad 
ygarantia  para  la  compra  de  los  productos  ysuministros. 
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9.  Estudio administrative 


9.1  ORGANIZACION  DEL  CAPITAL  HUMANO 

Ei  personal  requerido  para  el  optimo  funcionamiento  del  supermercado  es  el 
siguiente: 

1 Gerente. 

1 Auxiliar  admin  is  trativo. 

1 Contador  publico. 

5 Cajeros. 

2 Almacenistas. 

4 Mercaderistas. 

1 Vigilante. 

Aeste  grupo  se  le  brindara  una  induccion  y una  capacitadon  para  que  conozcan 
los  propositos  misionarios  y visionarios  que  se  pretende  cumplir;se  formulan  unos 
objetivos  para  cada  cargo  y se  desarrollan  los  planteados  por  la  organizacion 
buscando  el  credmiento  de  los  integrates,  la  organizacion  y la  comunidad  en 
general  que  tenga  contacto  con  la  empresa. 

Ver  anexo  1 7:  formatos  de  description  de  cargos26 

9.1.1  Tipo  de  contratacion  del  personal.  El  tipo  de  contratacion  que  es 
conveniente  llevar  a cabo  para  los  cargos  de  gerente,  auxiliar  admin  is  trativo, 
cajero,  almacenista  y mercaderista  es  a termino  indefinido,  su  cambio  no  es 
conveniente  y el  interes  de  la  empresa  es  que  se  formen  y crezcan  en  conjunto 
con  la  organizacion. 

Los  cargos  de  contador  y vigilante  son  tipo  de  contrato  por  prestacion  de 
servicios.27 

9.2  ESTRUCTURAORGANICA  DEL  SUPERMERCADO 

Esta  estructurada  por  funciones,  por  tanto,  responde  al  sentido  jerarquico  el  cual 
dispone  de  una  organizacion  centralizada.28 


26  LO  ROCK,  Milton,  Manual  de  administracion  de  sueldos  y salarios,  tomo  I,  segunda  ediaon, 
McGrawHill,  1 988,  p 36. 

27  DERECHO  LABORAL  COLOMBIANO,  novena  ediaon,  Edidonesdoctrina  yley,  1998,  p225. 

28  KOONTZ,  Op.  Qt.,  p 268. 
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En  el  organigrama  de  la  figura  4 se  vera  que  existe  una  sola  gerenda  que 
depende  directamente  de  los  accionistas,  quien  asume  la  responsabilidad  total  de 
la  empresa. 

Cada  uno  de  los  dos  departamentos  asume  una  responsabilidad  bien  definida:  el 
departamento  contable,  se  encarga  de  realizar  las  labores  de  registro  de  ingresos 
y egresos,  entradas  y salidas  de  mercancfa,  liquidation  de  impuestos,  liqu idacion 
de  nomina  y consolidacion  de  los  diferentes  estados  finanderos;  el  departamento 
administrativo  a su  vez,  se  encarga  del  manejo  administrativo  y operativo,  realiza 
las  fundones  del  direccionamiento  del  personal,  desarrollo  del  plan  de  mercadeo  y 
puesta  en  marcha  de  estrategias  que  busquen  el  credmiento  y consolidacion  de  la 
empresa. 

Figura  4.  Organigrama  del  supermercado 


Fuente:  Elaboracion  propia. 

9.3  DIRECCIONAMIENTO  DEL  SUPERMERCADO 

9.3.1  Vision.  Hacia  el  ano  201 5,  seremos  una  cadena  de  supermercados  lider  en 
la  come  realization  de  productos  de  consumo  masivo,  consolidada  en  diferentes 
puntos  de  la  ciudad  de  Bogota  D.C. 
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9.3.2  Mision,  Somos  una  empresa  dedicada  a la  comercializacion  de  productos 
de  consumo  masivo,  ofreciendo  a nuestros  clientes  lo  mejor  en  servicio,  calidad  y 
precio,  dentro  de  unos  espacios  comodos,  disenados  para  crear  un  ambiente 
calido  en  el  momento  de  realizar  sus  compras,  contando  con  la  colaboracion  de  un 
talento  humano  calificado  y la  mejor  disposicion  para  atenderlo  como  usted  lo 
merece. 

9.3.3  Valores.  Los  valores  que  identifican  a la  empresa  y los  cuales  estaran 
presentes  en  el  desarrollo  de  cada  una  de  sus  actividades  y cada  uno  de  los 
miembros  son: 

> Servicio:  Poner  nuestros  conocimientos  destrezas  y aptitudes  a disposicion 
de  nuestros  clientes,  accionistas,  colaboradores  y proveedores  sin  interes 
alguno,  en  busca  del  progreso  yevolucion  de  todos. 

> Honestidad:  La  realization  de  nuestras  actividades,  las  relaciones  con  los 
demas  y la  prestacion  de  nuestros  servicios  se  realizan  en  busca  de  la 
conform idad  de  todos,  teniendo  en  cuenta  el  respeto,  la  etica  y las  buenas 
costumbres. 

> Compromiso:  La  actitud  de  hacer  las  cosas  bien,  la  lucha  por  ofrecer  lo 
mejor  de  cada  uno  y el  ser  integro  tanto  en  lo  individual  como  en  lo 
colectivo,  refleja  el  compromiso  que  tenemos  con  nuestros  clientes, 
proveedores,  accionistas,  colaboradores,  la  sociedad  en  general  y nuestro 
pais. 
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10.  ESTUDIO  JURIDICO 


La  actividad  empresarial  es  comercial,  por  dedicarse  a la  compra  y venta  de 
artfculos  como  actividad  mercantil;  debido  a las  magnitudes  de  la  inversion  y del 
tamano  de  la  empresa,  es  conveniente  que  se  establezca  como  persona  jurfdica, 
dentro  de  alguna  de  las  cuatro  tipos  de  sociedades  comerciales  que  se  pueden 
crear  en  Colombia  con  forme  lo  indica  la  ley  y las  norm  as  jurfdicas  de  este  pais. 

10.1  MARCO  LEGAL 

Las  normas  que  regulan  el  funcionamiento  de  este  tipo  de  empresa  son  las 
siguientes: 

10.1.1  Normas  de  constitucion  de  la  empresa.  Lo  primero  quese  requiere  para 
la  constitucion  de  la  empresa,  es  realizar  el  registro  de  la  constitucion  en  la 

r r ?Q 

camara  de  comercio,  realizando  los  siguientes  tramites  : 

• Verificar  en  la  camara  de  comercio  que  no  exista  otra  sociedad  o 
establecimiento  de  comercio  con  el  mismo  nombre  de  la  sociedad  que  se 
pretende  registrar 

• Verificar  que  la  marca  elegida  para  los  productos  que  se  pretenden 
comercializar  no  se  encuentre  ya  registrada;  esto  debe  realizarse  para  los 
productos  que  se  ofreceran  como  marca  propia  del  supermercado. 

• Identificar  el  codigo  que  corresponde  con  la  actividad  economica  que  va  a 
realizar  la  empresa,  segun  el  CIIU  (clasificadon  industrial  internadonal 
uniforme). 

• Realizar  la  escritura  publica  de  constitucion  de  la  sodedad,  ante  notaria 
conforme  lo  estipulado  en  el  artfculo  110  del  codigo  de  comerdo. 

• Diligenaar  el  registro  unico  tributario  (RUT),  ante  la  direccion  de  impuestos 
yaduanas  nacionales  (DIAN). 

• Diligenaar  el  formulario  de  registro  con  otras  entidades. 

Veranexo  1 8:  formularios  y entidades  para  realizar  los  tramite  de  constitucion. 

10.1.2  Estimulos  fiscales.  La  ley  590  de  2000  o ley  Mipyme  se  refiere  a los 
aportes  parafiscales  destinados  al  SENA,  ICBF,  y a las  cajas  de  compensacion 
familiar,  a cargo  de  las  empresas  que  se  constituyan  a partir  de  la  promulgacion 
de  esta  ley,  son  objeto  de  las  siguientes  deducciones,  contenidas  en  el  artfculo  43 

on 

de  la  m ism  a : 


29  CAMARA  DE  COMERCIO  DE  BOGOTA,  Gu fa  para  constituir  yformalizar  una  empresa,  Octava 
edicion  marzo  2005,  p 19  -46. 

30  Ibid.,  p 16. 
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• Setenta  ycinco  por  ciento  (75%)  para  el  primer  ano  de  operacion. 

• Cincuenta  por  ciento  (50%)  para  el  segundo  ano  de  operacion. 

• Veinticinco  por  ciento  (25%)  para  el  tercer  ano  de  operacion. 

10.2  LEGISLACION  EXISTENTE 

10.2.1  Legislacion  de  funcionamiento.  Luego  de  la  constitucion  de  la  empresa 
es  necesario  contactar  otras  entidades  las  cuales  tienen  relacion  con  el  correcto 
funcionamiento  de  la  empresa. 

• Departamento  administrative  de  medio  ambiente  (DAMA);  licencia 
ambiental,  registro  de  avisos. 

• Secretaria  distrital  de  salud;  curso  de  manipulation  de  alimentos. 

• Direction  de  impuestos  y aduanas  nacionales  (DIAN);  numeration  de 
facturas. 

• Organization  Sayco  y Acimpro;  automation  para  comunicar  musica. 

• Cuerpo  oficial  de  bomberos;solicitud  de  revision  tecnica  de  seguridad. 

Ver  anexo  19:  information  de  las  entidades  a contactar. 

10.2.2  Aspectos  tributaries.  A continuation  se  mencionan  los  tipos  de  tributes, 
los  cuales  se  obliga  declarar  o pagar  este  tipo  de  empresa,  por  pertenecer  al 
regimen  comun: 

• Impuesto  de  renta  y complementarios. 

• Impuesto  al  valor  agregado. 

• Impuesto  de  industria  ycomercio. 

• Impuesto  complementarios  de  aviso  ytableros. 

Ver  anexo  20:  formularios,  periodicidad  de  pago  y/o  declaration  de  cada  tribute. 

10.2.3  Elaboracion  de  contratos  con  proveedores.  Los  tipos  de  contrato  que  se 
establecen  con  los  diferentes  proveedores,  son  a traves  de  una  apertura  de  un 
cupo  de  credito,  asignados  por  cada  uno  de  el  I os  segun  su  criterio. 

Ver  anexo  21 : formate  de  apertura  de  credito  con  un  proveedor. 

10.2.4  Leyes  de  contratacion  de  personal.  La  contratacion  del  personal  se 
realizara  por  medio  de  contrato  a teimino  indefinido,  ofreciendo  un  salario  justo 
como  retribution  al  servicio  prestado;  este  tipo  de  contratacion  im plica: 

• Pago  de  parafiscales;  ICBF,  SENA  yCaja  de  compensation  familiar. 

• Sistema  de  seguridad  social  en  pensiones. 

• Sistema  de  seguridad  social  en  salud  (EPS). 
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• Sistema  de  seguridad  en  riesgos  profesionales  (ARP). 

• Pago  de  prima  por  prestacion  de  servicios. 

• Pago  de  cesantias. 

• Tiempo  especifico  para  vacaciones. 

La  contratacion  de  personal  por  contrato  de  prestacion  de  servicios  im plica  el  pago 
en  dinero  por  los  servicios  prestados. 

Ver  anexo  22:  los  dos  tipos  de  contrato. 

Ver  anexo  23:  formularios  de  afiliacion  a EPS,  ARP,  pensiones  y caja  de 
compensacion  familiar. 

10.2.5  Polizas  de  seguros.  Para  evitar  cualquier  inconveniente  en  el  momento 
de  un  siniestro,  es  necesario  optar  por  la  adquisicion  de  una  poliza  de  seguro,  la 
cual  cubra  los  danos  y perjuicios  ante  terceros,  que  pueden  ser  clientes, 
proveedores  o trabajadores;  tambien  que  esta  poliza  asegure  el  valor  real  de  la 
mercancia,  los  enseres,  maquinaria  yequipo,  que  hace  parte  de  la  empresa. 

10.2.6  Libros  de  contabilidad.  De  acuerdo  con  el  artfculo  48  del  codigo  de 
comercio  es  obligatorio  confoimar  la  contabilidad,  libros,  registros  contables, 
inventarios  yestados  financieros  en  general. 

Los  libros  que  deben  registrarse  segun  la  ley  ante  la  camara  de  comercio  de 
bogotason: 

• Libros  de  actas  de  los  organos  de  administracion;  en  este  caso  de  la  junta 
di  recti  va. 

• Libros  principals  de  contabilidad;  diario,  mayor,  balance  e inventarios. 

• Libro  de  registro  de  socios. 
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1 1 . ESTUDIO  ECONOMICO 


11.1  PROYECCION  DE  VENTAS 

Antes  de  realizar  el  estudio  economico  es  necesario  elaborar  una  proyeccion  de 
ventas  del  supeimercado  de  los  primeros  cinco  anos  de  funcionamiento  teniendo 
en  cuenta  los  cambios  del  mercado  y los  agentes  que  pueden  interveniren  el. 

Tabla  26.  Proyeccion  deventas 

*Cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Ano 

1 

2 

3 

4 

5 

Ventas 

5.096.520 

5708.102 

6.393.074 

6.744.693 

7.115.651 

Compras  87% 

4.433.972 

4.966.048 

5.561.974 

5.867.883 

6.190.616 

Util  id  ad  13% 

662.548 

742.053 

831.010 

876.810 

925.035 

Fuente:  Punto  8.1.2  Tamano  optimo  del  supermercado 


Las  proyecciones  de  ventas  se  realizan  teniendo  en  cuenta  el  tamano  del 
supeimercado  deteiminado  en  el  estudio  tecnico,  ademas  para  los  anos  2 y 3 se 
tiene  en  cuenta  un  aumento  en  el  nivel  de  ventas  del  12%,  debido  a que  se 
concluye  la  construction  del  25%  del  total  de  las  viviendas  en  la  ciudadela  el 
recreo;  en  los  siguientes  anos  se  pretende  que  tenga  un  aumento  en  el  nivel  de 
las  ventas  correspondiente  al  5.5%  como  el  valor  del  IPC  para  el  ano  200431. 

Las  compras  hacen  referenda  al  volumen  de  mercancfa  que  es  necesario  comprar 
para  poder  tener  los  niveles  de  ventas  proyectados,  el  13%  de  utilidades  es  el 
margen  de  contribution  que  este  tipo  de  negocio  maneja. 

11.2  DETERM  IN ACION  DE  LOS  GASTOS  Y COSTOS  DE  OPERACION 

La  determination  de  los  gastos  y costos  permite  realizar  una  observation  mas 
detallada  de  los  valores  de  funcionamiento  de  la  empresa,  determinando  como 
aspecto  fundamental  el  valor  de  realization  del  proyecto. 

11.2.1  Gastos  de  ventas.  Con  el  proposito  de  anticipar  los  resultados 
economicos  que  producira  el  proyecto,  se  han  calculado  los  gastos  de  ventas  que 
estaran  vigentes  en  el  primer  ano. 


31  DANE,  tabla  de  indice  de  precios  al  consumidorano  2004. 
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Tabla  27.  Gastos  de  ventas 


"Cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Valor 

mes 

Valor 

anual 

Mano  de  obra  operativa 

6.924 

83.096 

Mercancia 

369.497 

4.433.972 

Bolsa  plastica  para  peso 

2.123 

25.482 

Bolsa  plastica  para  empaque 

2.123 

25.482 

Rollospapel  etiqueteadora 

33 

403 

Rollospapel  impresora  codigos 

36 

432 

Rollospapel  registradora 

240 

2.880 

Arriendo  local 

1 1 .500 

138.000 

Electriadad 

1.200 

14.400 

Agua  y alcantarillado 

600 

7.200 

Mantenimiento  preventivo  registradoras 

4 

50 

Mantenimiento  preventivo  carrosde  mere 

16 

20 

Mantenimiento  preventivo  etiqueteadoras 

3 

40 

Mantenimiento  preventivo  selladora 

3 

40 

Mantenimiento  preventivo  basculas 

1 

20 

Mantenimiento  preventivo  refrigeradores 

10 

120 

Depredadon 

1.350 

16.205 

Seguros 

416 

5.000 

TOTAL 

396.085 

4.753.024 

Fuente:  Calculo  de  los  gastos  de  ventas,  anexo  24. 


Es  necesario  realizar  una  proyeccion  de  los  costos  para  los  proximos  cinco  anos, 
donde  se  proyecta  un  aumento  en  el  gasto  de  mano  de  obra  del  7%  al  ano,  un 
aumento  de  los  materiales  e insumos  del  5.5%  al  ano,  teniendo  como  base  las 
cifras  inflacionarias  del  ano  2004. 
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Tabla  27.1.  Proyeccion  de  gastos  de  ventas 


*Cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Valor 
Is  ano 

Valor 
2-  ano 

Valor 
39  ano 

Valor 
49  ano 

Valor 
59  ano 

Mano  de  obra  operativa 

83.096 

88.912 

95.136 

101.796 

108.921 

Mercancia 

4.433.972 

4.966.048 

5.561.974 

5.867.883 

6.190.616 

Bolsa  plastica  para  peso 

25.482 

26.883 

28.363 

29.922 

31.567 

Bolsa  plastica  para  empaque 

25.482 

26.883 

28.363 

29.922 

31.567 

Rollospapel  etiqueteadora 

403 

425 

448 

473 

499 

Rollospapel  impresora  codigos 

432 

455 

480 

507 

535 

Rollospapel  registradora 

2.880 

3.038 

3.205 

3.381 

3.567 

Arriendo  local 

138.000 

145.590 

153.597 

162.045 

170.957 

Electrici  dad 

14.400 

15.192 

16.027 

16.909 

17.839 

Agua  y alcantarillado 

7.200 

7.596 

8.013 

8.454 

8.919 

Mant.  preventivo  registradoras 

50 

52 

55 

58 

61 

Mant.  preventivo  carrosde  mere 

200 

211 

222 

234 

247 

Mant.  preventivo  etiqueteadoras 

40 

42 

44 

46 

49 

Mant.  preventivo  selladora 

40 

42 

44 

46 

49 

Mant.  preventivo  basculas 

20 

21 

22 

23 

24 

Mant.  preventivo  refrig erado res 

120 

126 

133 

140 

148 

Depredadon 

16.205 

16.205 

16.205 

16.205 

16.205 

Seguros 

5.000 

5.000 

5.000 

5.000 

5.000 

TOTAL 

4.753.024 

5.302.691 

5.917.331 

6.243.044 

6.586.770 

Fuente:  Tabla  27 


Ver  en  anexo  24:  las  especificaciones  de  cada  uno  de  los  items  de  los  gastos  de 
ventas. 


11.2.2  Gastos  de  administracion.  Con  el  fin  de  realizar  un  costeo  general,  se 
presenta  a continuadon  las  especificaciones  de  los  gastos  administrativos  de  los 
primeros  cinco  anos. 


Tabla  28.  Proyeccion  Gastos  administrativos 


*Cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Valor 

mes 

Valor 
Is  ano 

Valor 
29  ano 

Valor 
39  ano 

Valor 
4s  ano 

Valor 
5s  ano 

M.  O.  administrativa 

3.404 

40.857 

43.717 

46.777 

50.052 

53.555 

Tinta  impresoras 

48 

576 

607 

641 

676 

710 

Papel  impresora 

11 

138 

145 

153 

162 

170 

Telefoma  e Internet 

150 

1.800 

1.899 

2.000 

2.113 

2.229 

TOTAL 

3.614 

43.371 

46.368 

49571 

53.003 

56.664 

Fuente:  Calculo  de  gastos  de  administracion,  anexo  25. 


Ver  en  el  anexo  25:  las  especificaciones  de  cada  uno  de  los  items  de  los  gastos 
administrativos. 

11.2.3  Costo  de  mercadeo.  A continuacion  se  relaciona  el  valor  de  los  costos  de 
la  campana  publidtaria  de  promocion  del  supermercado,  para  los  primeros  cinco 
anos  de  funcionamiento. 
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Tabla  29.  Proyeccion  Costo  de  mercadeo 


‘Cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Costo 

mes 

Costo 
I9  ano 

Costo 
29  ano 

Costo 
39  ano 

Costo 
49  ano 

Costo 
59  ano 

Deco  rad  on  del  local 

150 

1.800 

1.899 

2.003 

2.113 

2.229 

Material  POP 

600 

7.200 

7.596 

8.103 

8.454 

8.919 

Produdospara  sorteos 

1.000 

12.000 

12.660 

13.356 

14.090 

14.865 

Co  muni  cad  on  auditiva 

250 

3.000 

3.165 

3.339 

3.522 

3.716 

TOTAL 

2.000 

24.000 

25.320 

26.801 

28.179 

29.729 

Fuente:  Calculo  de  costos  de  mercadeo,  anexo  26. 


Ver  en  el  anexo  26:  las  especificaciones  de  cada  uno  de  los  items  del  costo  de 
mercadeo. 

11.2.4  Costos  financieros.  Los  siguientes  son  los  costos  financieros  en  los  que 
se  incurrira  en  el  momenta  de  utilizar  los  servicios  bancarios. 


Tabla  30.  Proyeccion  Costo  financiero 

*Cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Costo 

mes 

Costo 
Is  ano 

Costo 
29  ano 

Costo 
39  ano 

Costo 
49  ano 

Costo 
59  ano 

Impuesto  a lastransacciones 

1.064 

12.768 

13.699 

25.572 

26.978 

28.462 

TOTAL 

1.064 

12.768 

13.699 

25572 

26.978 

28.462 

Fuente:  Calculo  de  costos  deventas,  anexo  27. 


Ver  en  el  anexo  27:  las  especificaciones  del  costo  financiero. 

11.2.5  Costo  ygasto  total.  En  el  siguiente  cuadro  se  presentael  total  de  los 
costos  ygastos  de  funcionamiento  del  supermercado  para  los  primeros  cinco 
an  os. 


Tabla  31 . Proyeccion  Costo  y gasto  total 


‘Cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Valor 

mes 

Valor 
I9  ano 

Valor 
29  ano 

Valor 
39  ano 

Valor 
49  ano 

Valor 
59  ano 

Gastos  de  ventas 

396.085 

4.753.024 

5.302.691 

5.917.331 

6.243.044 

6.586.770 

Gastos  ad  mini  strati  vos 

3.614 

43.371 

46.368 

49.571 

53.003 

56.664 

Costo  de  mercadeo 

2.000 

24.000 

25.320 

26.801 

28.179 

29.729 

Costo  finandero 

1.064 

12.768 

13.699 

25.572 

26.978 

28.462 

TOTAL 

402.763 

4.833.163 

5.388.078 

6.019.275 

6.351.204 

6.701.625 

Fuente:  Tablas  27,  28,  29 y 30. 


11.3  PRESUPUESTO  DE  INVERSION 


11.3.1  Inversion  total  inicial  (fija  y diferida).  En  el  supuesto  que  el 
supermercado  se  desarrolie  conforme  al  modelo  considerado  e incluyendo  los 
bienes  y servicios  que  se  mencionan,  la  inversion  fija  correspondiente  sera  de 
$138,157  miles,  para  la  inversion  diferida  $4,000  miles,  costos  posoperativos 
$100,000  miles  en  valor  redondeado  y para  los  gastos  imprevistos  $13,815  miles, 
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calculados  como  el  10%  de  la  inversion  fija,  para  un  total  de  inversion  de  $255,973 
miles  por  estos  conceptos,  los  cuales  se  relacionan  en  la  tabla  32. 


Tabla  32.  Presupuesto  de  inversion 


*Cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Costo 

total 

Instalaciones 

8.500 

Equiposy  maquinaria 

40.806 

Enseres 

86.081 

Muebles 

2.770 

Subtotal  inversion  fija 

138.157 

Administradon  y puesta  en  marcha 

4.000 

Subtotal  inversion  diferida 

4.000 

Costos  posoperativos  3 meses 

100.000 

Gastos  imprevistos  1 0%  inversion  fija 

13.815 

TOTAL. 

255.973 

Fuente:  Elaboracion  del  presupuesto  de  inversion,  anexo  28 


Se  incluye  dentro  del  presupuesto  de  inversion  un  valor  de  costos  pos  operatives, 
con  el  objeto  de  soportar  las  perdidas  que  se  puedan  presentar  dentro  de  los 
primeros  3 meses,  los  cuales  corresponden  al  costo  total  descontando  el  valor  de 
la  mercancia;  en  el  caso  de  no  cumplir  con  el  nivel  de  ventas  proyectado. 

11.3.2  Cronograma  de  inversiones.  De  acuerdo  con  las  consultas  realizadas 
para  la  adquisicion  de  la  maquinaria  y el  equipo,  teniendo  en  cuenta  los  plazos  de 
entrega  que  ofrecen  los  proveedores,  tanto  de  los  enseres  como  de  la  mercancia, 
se  calcula  que  el  supermercado  requiere  de  3 meses  para  la  implementacion  y su 
apertura  al  publico.  A continuation  se  presenta  el  cronograma  de  inversiones 
teniendo  en  cuenta  el  tiempo  requerido  para  la  organization  del  supermercado. 


Tabla  33.  Cronograma  de  inversiones 


Preoperativo 

Periodo  mensual  1 

1 

2 

3 

1 1 1 

1 1 1 

1 1 1 

Planeacion 

Desarrollo  del  proyecto 

X 

Constitucion  de  la  empresa 

X 

Tramitacion  delf  inanciamiento 

X 

Implantation 

Adquisicion  del  local 

Colocacionde  pedidos  demqu,  eqp,  mueblesy  enseres 

Instalacion  de  los  sistemas  de  seguridad 

JJ 

JJ 

LJ 

Recepcion  e instalacion  de  los  muebles  y enseres 

Recepcion  e instalacion  de  la  maquinaria  y el  equipo 

Colocacionde  pedidos  de  mercancia 

Recepciony  alistamiento  de  mercancia 

LL 

Exhibicion  de  la  mercancia  en  punto  deventa 

Pruebas,  puesta  en  marchay  apertura  al  publico 

L 
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1 1 .4  CAPITAL  DE  TRABAJO 


Para  la  operacion  normal  del  supermercado,  de  acuerdo  con  la  realidad  del 
funcionamiento  de  los  supermercados,  se  calcula  que  el  proyecto  requiere  un 
capital  de  trabajo  para  su  funcionamiento  en  el  primer  mes  de  $258,650  miles, 
esto  corresponde  al  valor  que  se  tiene  en  efectivo  y mercancia,  el  cual  es  de 
propiedad  de  la  empresa;  este  capital  es  el  requerido  para  poder  tenerel  nivel  de 
ventas  proyectado. 

Tabla  34.  Presupuesto  de  capital  de  trabajo 

*Cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Total 
I2  Mes 

Total 
I2  Ano 

Activo  circulante 

369.500 

4.434.000 

Caja y bancos 

73.900 

886.800 

Inventario 

295.600 

3.547.200 

Pasivo  circulante 

110.850 

1.330.200 

Cuentas  por  pagar 

110.850 

1.330.200 

Capital  de  trabajo 

258.650 

3.103.800 

Fuente:  Tabla  27  costo  deventas. 

El  pasivo  circulante  de  $110,850  miles,  corresponde  al  30%  del  activo  circulante 
teniendo  en  cuentaque  este  valor  corresponde  a los  creditos  que  pueden  otorgar 
los  diferentes  proveedores  de  mercancia,  convirtiendose  en  una  buena  fuente  de 
financiamiento  para  la  empresa;  este  valor  tiene  un  plazo  de  pago  no  superior  a 30 
dfas. 

El  valor  de  caja  y bancos  de  $73,900  miles  es  un  efectivo  que  se  debe  disponer 
para  la  compra  de  artfculos  perecederos  los  cuales  se  solicitaran  en  el  momento 
de  la  apertura  al  publico,  estos  corresponden  al  20%  del  valor  del  activo  circulante. 

11.5  VALOR  TOTAL  DEL  PROYECTO 


El  valor  total  del  proyecto  se  obtiene  de  la  suma  del  presupuesto  de  inversion  y el 
activo  circulante. 


Tabla  35.  Valor  total  del  proyecto 


*Cif  ras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Valor 

Presupuesto  de  inversion 

255.973 

Activo  circulante 

369.500 

Total 

$625,473 

Fuente:  Tablas  32y  34 
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11.6  FINANCIAMIENTO 


El  proyecto  requiere  de  una  financiacion  del  50%  del  valor  total,  esta  finandacion 
sera  tramitada  ante  la  entidad  financiera  Bancolombia,  quien  esta  en  condiciones 
de  facilitar  el  monto  requerido  para  la  puesta  en  marcha  del  proyecto  y ademas 
otorga  un  periodo  de  gracia  hasta  de  seis  meses,  a una  tasa  de  interes  del  15% 
anual. 

Tabla  36.  Pago  de  deuda32 


*cifras  en  miles  de  pesos 


Periodo  anos 

Monto  ano* 

Intereses* 

Pago  a 
principal* 

Saldo* 

0 

313.000 

1 

109.600 

69.200 

40.400 

272.600 

2 

109.600 

60.400 

49.200 

223.400 

3 

109.600 

49.400 

60.200 

163.200 

4 

109.600 

36.100 

73.500 

89.700 

5 

109.600 

19.900 

89.700 

0 

Fuente:  Ver  anexo  29,  determinacion  del  pago  de  la  deuda 

Figura  5.  Pago  de  la  deuda 


Fuente:  Tabla  36. 

11.7  COSTO  DE  CAPITAL  (TASA  MINIMA  DE  RENT ABILI DAD) 

El  costo  de  capital  del  proyecto  sin  tener  en  cuenta  el  financiamiento  es  de  22% 
anual,  basado  en  la  inflacion  del  ano  2004  que  corresponde  a 5.5%  y un 
porcentaje  adicional  caiculado  en  el  16.5.%  como  costo  de  oportunidad. 

En  el  momento  de  tener  en  cuenta  el  financiamiento  del  50%  del  valor  del 
proyecto,  el  cual  corresponde  a $313  millones  en  valor  redondeado;  el  valor  del 


32  HAEUSSLER,  Ernest  F.,  Jr,  Richard  S.  Paul,  Matematicas  para  administracion  y economia, 
Segunda  ediaon,  Grupo  editorial  iberoamericana,  1 992,  p 228. 
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costo  de  capital  se  situa  en  el  18.5%,  asignado  como  el  valor  real  del  costo  de 
capital  del  proyecto. 

Tabla  37.  Calculo  costo  de  capital33 


Relacion  del  credito 

Costo  de  capital  ponderado 

50%  Financiamiento 

0.50  *0.15  =0.075 

50%  Aportes  socios 

0.5  *0.22  = 0.11 

100% 

0.185  =18.5% 

Fuente:  Punto  11.6,  Financiamiento  del  proyecto. 

11.8  PUNTO  DE  EQUI  LI  BRIO 

Para  determ inar  el  punto  de  equilibrio  del  proyecto  se  requiere  el  costo  total 
segregado  en  costos  fijos  y variables,  asi  como  el  volumen  de  ventas34 

Tabla  38.  Segregation  del  costo  total 

"cifras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Valor 

Costos  fijos 

399.191 

Costo  variable 

87%  (ventas) 

Fuente:  Tablas  26,  27y  31. 

Figura  6.  Punto  de  equilibrio 


Punto  de  equilibrio 


Ingresos Costos  totales  Costos  fijos 


Fuente:  Tabla  38. 

Se  encuentra  un  punto  de  equilibrio  en  $3,069,230  miles,  siendo  este  el  volumen 
de  ventas  que  debe  tener  al  ano  como  minimo  el  supermercado  para  no  incurrir  en 
perdidas. 


33  Baca,  Op.  Cit.,  pi 45. 

34  Ibid.,  p 169. 
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1 1.9  ESTADO  DE  RESULT  ADOS  PRO  FORMA 


En  este  punto  se  presentan  dos  estados  de  resultados,  en  el  primerose  encuentra 
un  estado  de  resultados  sin  aplicarel  financiamiento  yen  el  segundo  se  aplica  el 
financiamiento  del  prestamo  solicitado  por  la  empresa;  estos  representan  el 
funcionamiento  de  la  empresa  durante  el  primer  ano. 

Tabla  39.  Estado  de  resultados  sin  financiamiento 


*cif ras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

I9 

ano 

2° 

ano 

39 

ano 

49 

Ano 

59 

ano 

Veritas' 

5.096.520 

5.708.102 

6.393.074 

6.744.693 

7.115.651 

(-)  Costo  de  ventas2 

4.753.024 

5.302.691 

5.917.331 

6.243.044 

6.586.770 

Utilidad  bruta  en 
ventas 

343.495 

405.411 

475.743 

501.649 

528.881 

(-)  Gastos  operacionales 

67.371 

71 .688 

76.372 

81.182 

86.393 

Costos  ad  mini  strati  vos3 

43.371 

46.368 

49.571 

53.003 

56.664 

Costo  de  mercadeo4 

24.000 

25.320 

26.801 

28.179 

29.729 

Utilidad  bruta 

276.124 

333.723 

399.371 

420.467 

442.488 

(-)  Gastos  finanderos 

12.768 

13.699 

25572 

26.978 

28.462 

Costo  financiero"' 

12.768 

13.699 

25.572 

26.978 

28.462 

Utilidad  neta  antes  de 
impuestos 

263.356 

320.024 

373.799 

393.489 

414.026 

Impuesto  de  renta 
38. 5%6 

101.392 

123.209 

143.912 

151.493 

159.400 

Utilidad  neta  del 
ejercicio 

161.964 

196.815 

229.887 

241.996 

254.626 

(+)  Depreciacion' 

16.205 

16.205 

16.205 

16.205 

16.205 

Fluio  neto  de  efectivo 

178.169 

213.020 

246.092 

258.201 

270.831 

Fuente:  Tabla  26 

2 Tabla  31 

3 Tabla  31 

4 Tabla  31 

5 Tabla  31 
6DIAN 
7Anexo  24 


En  este  estado  de  resultados  se  refleja  un  flujo  neto  de  efectivo  para  el  primer  ano 
de  $178,169  miles,  el  cual  es  considerable  para  la  inversion  realizada,  a 
continuacion  se  observa  el  estado  de  resultados  con  el  financiamiento. 
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Tabla  40.  Estado  de  resultados  con  financiamiento 


*cif  ras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

I9 

ano 

2° 

ano 

39 

ano 

49 

Ano 

59 

ano 

Veritas' 

5.096.520 

5.708.102 

6.393.074 

6.744.693 

7.115.651 

(-)  Costo  de  ventas2 

4.753.024 

5.302.691 

5.917.331 

6.243.044 

6.586.770 

Utilidad  bruta  en 
ventas 

343.495 

405.411 

475.743 

501.649 

528.881 

(-)  Gastos  operacionales 

67.371 

71 .688 

76.372 

81.182 

86.393 

Costos  ad  mini  strati  vos3 

43.371 

46.368 

49.571 

53.003 

56.664 

Costo  de  mercadeo4 

24.000 

25.320 

26.801 

28.179 

29.729 

Utilidad  bruta 

276.124 

333.723 

399.371 

420.467 

442.488 

(-)  Gastos finanderos 

12.768 

13.699 

25572 

26.978 

28.462 

Costo  finanderoJ 

12.768 

13.699 

25.572 

26.978 

28.462 

(-)  Pago  a principal0 

109.600 

109.600 

109.600 

109.600 

109.600 

Utilidad  neta  antes  de 
impuestos 

153.756 

210.424 

264.199 

283.889 

304.426 

Impuesto  de  renta 
38. 5%6 

59.196 

81.013 

101.717 

109.297 

117.204 

Utilidad  neta  del 
ejercicio 

94560 

129.411 

1 62.482 

174.592 

187.222 

(+)  Depreciacion' 

16.205 

16.205 

16.205 

16.205 

16.205 

Fluio  neto  de  efectivo 

110.765 

145.616 

178.687 

190.797 

203.427 

Fuente:  Tabla  26 

2 Tabla  31 

3 Tabla  31 

4 Tabla  31 

5 Tabla  31 
6DIAN 

7 Anexo  24 
8 Tabla  33. 


En  el  momento  de  aplicar  el  pago  de  la  deudase  percibe  un  flujo  neto  de  efectivo 
para  el  primer  ano  de  $110,765  miles,  este  valor  es  el  resultado  de  las 
operaciones  del  supermercado  para  el  primer  ano. 

1 1 .1 0 BALANCE  GENERAL  INICIAL 

El  siguiente  balance  general  hace  referencia  a la  situation  inicial  del 
supermercado,  con  el  objeto  de  dar  un  informe  total  de  la  distribution  del  capital 
de  la  empresa. 
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Tabla  41.  Balance  general  inicial 


'cif  ras  en  miles  de  pesos 


Concepto 

Valores 

Concepto 

Valores 

Activo 

Pasivo 

Activo  corriente 

Pasivo  corriente 

Caja  y bancos 

73.900 

Cuentas  por 
_pagarprov. 

110.850 

Inventario 

295.600 

Total  pasivo 
corriente3 

110.850 

Total  activo  corriente1 

369.500 

Pasivo  no 
corriente 

Activo  no  corriente 

Finanaamiento 

313.000. 

Acti  vos  tangibles 

138.157 

Total  pasivo  no 
corriente4 

313.000 

Activos  intan  gi  bles 

4.000 

Total  pasivo 

423.850 

Imprevistosy  cost,  ad 

113.815 

Patrimonio 

Total  activo  no 
corriente2 

255.973 

Aportes 

_acdonistas 

201.623 

Total  Activo 

625.473 

Total  pasivo  + 
Patrimonio 

625.473 

Fuente:1  Tabla  34 


2 Tabla  32 

3 Tabla  34 

4 Tabla  33 
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12.  EVALUACION  ECONOMICA 

12.1  EVALUACION  TENIENDO  EN  CUENTA  EL  VALOR  DEL  DINERO  EN  EL 
TIEMPO 

Para  poder  realizar  un  correcto  analisis  economico  es  indispensable  encontrar  el 
valor  presente  neto  y la  tasa  interna  de  retorno  del  proyecto. 

12.1.1  Valor  presente  neto  VPN 

V VPN  con  flujos  constantes  sin  financiamiento.  Se  requiere  de  la  aplicacion 
de  lasiguiente  formula  para  poder  encontrar  el  t/PA/35: 

FNE,  FNE , FNE,  FNE , FNE \ 

VPN  = -P  + l-  + 2_  + — + ±-  + 1. 

(1+0  (1  + 0 (1+0  (1  + 0 (1+0 

Donde: 

VPN=  Valor  presente  neto. 

P=  Valor  de  la  inversion  inicial. 

FNE=  Flujo  neto  de  efectivo. 

/=  TMAR  (Costo  de  capital). 

Remplazando  los  datos  en  laformulase  obtiene: 

VPN  = -256  + 178[  (1  + 0-165)  ~l  ] 

0.165(1+ 0.165)5 

VPN=  $479  millones 

P=  La  inversion  inicial  de  acuerdo  con  el  cuadro  nQ  32  asciende  a $256  millones. 
FNE=  El  flujo  neto  de  efectivo,  de  acuerdo  con  el  estado  de  resultados  sin 
financiamiento  de  la  tabla  39,  corresponde  a $178  millones,  el  cual  fue  tornado 
como  constante  para  los  cinco  anos. 

TMAR=  El  costo  de  capital  se  obtiene  de  la  suma  de  la  inflation  mas  el  costo  de 
oportunidad,  pero  con  flujos  constantes  la  inflation  se  considera  cero,  entonces 
se  tiene  una  TMAR=  1 6.5%. 

V VPN  con  flujos  inflados  sin  financiamiento.  Con  los  mismos  datos 
anteriores,  pero  con  una  TMAR=  22%,  pues  se  tiene  en  cuenta  la  inflation  y 
aplicando  lamisma  formula,  se  obtiene: 


Ibid.,  p 169. 
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VPN  = -256  + 


178! 


■ + ■ 


213. 


+ ■ 


246  o 


(1+0.22)1  (1  + 0.22) 2 (1  + 0.22) 3 

VPN=  $385  millones. 


■ + ■ 


2584 
(1  + 0.22)' 


■ + 


27 15 

(1+0.22)5 


V VPN  con  flujos  inflados  con  financiamiento.  Con  los  mismos  datos 
anteriores,  con  una  TMAR=  22%  y con  los  FNE  del  estado  de  resultado  con 
financiamiento  del  cuadro  nQ40  yaplicando  lamisma  formulate  obtiene: 


VPN  = -256  + 


llli 


■ + ■ 


146, 


+ ■ 


179, 


(1+0.22)1  (1  + 0.22) 2 (1  + 0.22) 3 

VPN=  $192  millones 


■ + ■ 


19L 


■ + 


203. 


(1  + 0.22)  (1+  0.22) 


En  los  tres  metodos  el  VPN es  mayor  que  cero;  portanto  se  acepta  el  proyecto. 


En  la  siguiente  grafica  se  pueden  observar  el  VPN  con  flujos  inflados  y 
financiamiento  ysu  tendenda: 


Figura  7.  Valor  presente  neto  (VPN) 


FUENTE:  Punto  12.1.1. 


12.1.2  Tasa  interna  de  retorno  TIR.  La  tasa  interna  de  retorno  (TIR)  debe 
calculate  por  medio  de  tanteo  (ensayo  y error),  hasta  que  la  incognita  T haga 
igualar  el  valor  de  los  flujos  netos  descontados  a la  inversion  inicial. 


V TIR  con  flujos  constantes  sin  financiamiento.  Para  poder  calcular  la  TIR,  se 
requiere  de  la  aplicacion  de  la  siguiente  formula36: 


FNE,  FNE , FNE,  FNE , FNE , 

P = ^ + ^ + ^ + ^ + 5. 

(1  + l) 1 (1  + /)2  (1+i)3  (1+/)4  (1+/)5 


Ibid.,  p 184. 
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Donde: 

P=  Valor  de  la  inversion  inicial. 

FNE=  Flujo  neto  de  efectivo. 

/=  Tasa  que  satisfaga  la  ecuacion 
Remplazando  los  datos  en  laformulase  obtiene: 

256=178[  11+1,6362,5 ] 

0.6362(1  + 0.6362)5 

La  ique  satisface  la  ecuacion  es  63.62% 

Esto  significa  que  la  tasa  interna  de  retorno  del  proyecto  con  flujos  constantes 
corresponde  a 63.62%,  situandose  porendmade  la  TMAR  (costo  de  capital). 

v6  TIR  con  flujos  inflados  sin  financiamiento.  Con  los  mismos  datos 
anteriores,  se  calcula  “/’’teniendo  en  cuenta  los  flujos  de  cada  uno  de  los  anos, 
presentados  en  el  estado  de  resultados  sin  financiamiento  del  cuadro  nQ  39  y 
aplicando  lamisma  formula,  se  obtiene: 


256  = 


178, 


■ + 


213, 


■ + 


246, 


■ + 


258, 


■ + 


27 L 


(1+01  (l  + O2  (1+03  (l  + O4  (1+05 

La  ique  satisface  la  ecuacion  es  76.62% 

La  diferencia  entre  la  TIR  con  flujos  constantes  y la  TIR  con  flujos  inflados  es  de 
13%  situandose  por  encima  de  la  anterior,  dando  una  mayor  rentabilidad  al 
proyecto. 


v6  TIR  con  flujos  inflados  con  financiamiento 

Ahora  se  incluye  los  flujos  netos  de  efectivo  del  estado  de  resultados  con 
financiamiento,  del  cuadro  nQ  40  para  determinara  la  TIR  correspondiente,  y se 
obtiene: 


256  = 


111, 


■ + 


146- 


■ + 


179: 


■ + 


191, 


■ + 


203, 


(l+o1  (l  + o2  (l+o3  (l  + o4  (l+o5 

La  ique  satisface  la  ecuacion  es  50.10% 


Se  encuentra  una  disminucion  de  esta  tasa  con  respecto  a la  anterior  de  26.52%, 
en  el  momento  de  ingresar  los  flujos  netos  de  efectivo  con  financiamiento;  no  se 
afecta  la  decision  de  aceptar  el  proyecto  ya  que  los  tres  tipos  de  TIR  son  mayores 
que  la  TMAR  (costo  de  capital)  de  22%. 
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12.2  EVALUACION  SIN  TENER  EN  CUENTA  EL  VALOR  DEL  DINERO  EN  EL 
TIEMPO 

Para  realizar  la  evaluation  del  proyecto  sin  tener  en  cuenta  el  valor  del  dinero  en 
el  tiempo,  se  utilizan  los  datos  de  los  cuadros  nQ  39  y 40  redondeados  a millones 
de  pesos  ylos  indices  (razones)  financieros  quese  presentan  a continuation37: 

12.2.1  Indices  de  rentabilidad 

V Margen  de  rentabilidad 


, Utilidad..neta 

MR  = 

Vent  as 


111 

5.097 


= 0.0218  = 2.18% 


Por  cada  peso  que  se  genera  en  ventas,  la  empresa  recibe  el  2.18%  en  utilidades 
netas. 


V Retorno  sobre  activos  (inversion) 


RA  = 


Utilidad..neta 
Total.. Activo 


111  = 0.1776=17.76% 
625 


El  retorno  de  la  inversion  o total  de  activos  corresponde  al  17.76%  para  el  primer 
periodo. 

V Retorno  sobre  el  patrimonio 


RA  = 


Utilidad  ..neta 

Patrimon  io.xle.  .los . accion  ista  s 


111  = 0.5495  =54.95% 
202 


Los  accionistas  tienen  una  rentabilidad  del  54.95%  sobre  el  capital  aportado. 

12.2.2  indices  de  rotacion 
V Rotacion  de  inventario 


Ventas 

RI  = 

Inventario 


5-097  _ 

=\1  .Tl.xeces 

296 


El  inventario  de  mercantia  tiene  una  rotacion  de  17.22  vecesen  el  ano,  cada  21 
dias  aproximadamentese  realiza  un  nuevo  pedido  a los  proveedores. 


37  STANLEY  B.  Block,  TEXAS  Christian  Univer,  Fundamentos  de  Gerenaa  Finanaera,  Novena 
edicion,  McGRAW-HIIL,  2001 , p 56-63. 
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S Rotacion  de  activos  fijos 


Ventas  5.097 

RAF  = = 

Activos. .Fijos  256 


19.91. .veces 


Las  ventas  del  primer  ano  representan  19.91  veces  los  activos  fijos;  con  lo  quese 
observa  la  alta  rotacion  de  los  mismos. 


S Rotacion  del  activo  total 


RAT  = 


Ventas 

Activos.. Total 


5.097 

625 


8.15  ..veces 


El  activo  total  tiene  una  rotacion  de  8.15  veces  durante  el  ano  con  respecto  a las 
ventas. 


12.2.3  indices  de  liquidez 
V Razon  Corriente 


Activo. .corriente  369 

RC  = = = 3.3  ..veces 

Pasivo.. corriente  111 

Los  datos  arrojan  un  indicadorde  3.3  veces,  esto  indica  que  el  activo  circulante  es 
3.3  veces  mayor  que  el  pasivo  circulante;  se  recomienda  mantenereste  indicador 
en  el  rango  de  3,  de  lo  contrario  la  empresa  podra  incurrir  en  excesos  o faltantes 
de  liquidez. 

V Prueba  acida 


„ , Activo. . corriente  - inventarios  369-296  „ 

PA  = |= = 0.6576 

Pasivo.  .corriente  111 

Por  cada  peso  en  el  pasivo  corriente,  la  empresa  cuenta  con  0.66  pesos  en 
efectivo  para  cubrir  este  rubro;  se  recomienda  que  este  indicador  se  mantenga  en 
0.5  para  poder  garantizar  el  pago  de  los  pasivos  corrientes  sin  incurrir  a deficit  de 
efectivo. 

12.2.4  Indices  de  endeudamiento 


V Deuda  sobre  total  de  activos 

^ , Total.. Deucla 

DA  = 

Total. .Activos 


313 

— = 0.5008  = 50.08% 
625 
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La  deuda  corresponde  al  50.08%  del  total  de  los  activos;este  indicador  disminuira 
en  el  transcurso  de  los  cinco  periodos  analizados,  como  resultado  del  pago  de  la 
deuda  adquirida. 

V Cobertura  de  cargos  fij  os 

Utilidad  .antes  .de..CArgos  ..fijos.e.impuestos  263 

CCF  = = = 2.46  veces 

CArgos..fijos  107 

La  utilidad  neta  antes  de  impuestos  es  de  2.46  veces  los  cargos  fijos  o valor  de  la 
financiacion  en  el  periodo. 

V Razon  de  cobertura  de  intereses 

Utilidad  .antes .de. Ini ere ses..e. impuestos  223  „ 

CCF  = - = = 3.23  veces 

Intereses  69 

La  utilidad  antes  de  impuestos  es  de  3.23  veces  los  intereses  pagados  en  el 
primer  ano,  en  los  periodos  siguientes  este  indicador  tiende  a subir  debido  a que 
los  interes  en  cada  periodo  disminuyen. 

12.2.5  Tendencia  del  margen  de  rentabilidad.  A continuacion  se  presenta  el 
comportamiento  del  margen  de  rentabilidad  basados  en  los  datos  del  cuadro  nQ40, 
con  el  objeto  de  observar  los  cambios  en  el  periodo  analizado. 


3°  ano.. MR 


Utilidad.. neta 

111 

Ventas 

” 5.097  “ 

Utilidad  ..neta 

146 

Ventas 

“ 5.708  “ 

Utilidad.. neta 

179 

Ventas 

“ 6.393  “ 

Utilidad  ..neta 

191 

Ventas 

“ 6.744  ~ 

Utilidad.. neta 

203 

Ventas 

~ 7.115  ~ 

0.0351  = 3.51% 


89 


Figura  8.  Margen  de  rentabilidad 


Fuente:  Punto  12.2.5. 


El  comportamiento  del  margen  de  rentabilidad  es  positivo  ya  que  dentro  del 
periodo  analizado  su  tendencia  es  al  aumento,  iniciando  en  el  primer  periodo  en 
2.18%  y finalizando  en  el  quinto  periodo  en  3.98%;  esto  indica  que  en  cada 
periodo  las  utilidades  netas  son  mas  altas  con  respecto  a las  ventas  proyectadas. 
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13.  ESTRATEGIAS  DE  MERCHANDISING 


13.1  ARQUITECTURA  DEL  ESTABLECIMIENTO  COMERCIAL 

Ei  local  comercial  disponible  para  el  funcionamiento  del  supermercado  esta 
ubicado  en  el  primer  piso  del  centra  comercial  METRORECREO,  este  cuenta  con 
un  area  de  800m2  cuya  superficie  tiene  las  siguientes  dimensiones,  19.5m  x 
41m. (ver  imagen  3) 

La  siguiente  imagen  muestra  la  arquitectura  exterior  del  centra  comercial,  siendo 
esta  la  entrada  que  conduce  al  supermercado. 

Imagen  1 . Fachada  del  centro  comercial 


13.1.1  Arquitectura  Exterior  e identidad.  La  arquitectura  exterior  del 
supermercado  corresponde  al  costado  norte  del  centro  comercial,  el  acceso  al 
supermercado  se  realiza  por  la  entrada  numero  2,  como  se  puede  observar  en  la 
imagen  2. 


91 


Imagen  2.  Arquitectura  exterior  del  local 


Fuente:  Inmobiliaria  Bienes  yMercadeo  Cr  21  ns  85-53. 


Imagen  3.  Dimensiones  del  local 

4a  2 Cnlrada  2 


▲. 


T 


E 

un 

03 


Fuente:  Inmobiliaria  Bienes  yMercadeo  Cr  21  n5  85-53. 


•y  Identidad.  La  identidadse  espedficamediante  el  nombre  ysimbolo,  formando 
el  rotulo,  cuyo  objetivo  es  identificar  al  supermercado  y los  bienes  que  ofrecen  al 
publico;  a conti nuacion  se  presenta  el  rotulo  que  identificara  el  almacen. 


El  nombre  se  ha  escogido  teniendo  en  cuenta  su  significado  y la  facil  recordacion 
para  el  cliente,  el  cual  tendra  esta  palabra  siempre  presente  gracias  a que  se 
utilizara  este  rotulo  como  distintivo  para  las  bolsas  de  empaque  de  los  productos, 
tiquetes,  facturas  de  venta,  uniformes  del  personal  y material  publidtario  utilizado 
en  la  promocion  del  supermercado. 
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se  deriva  de  la  palabra  rey,  siendo  esta  la  calidad  que  se  le  dara  a 
los  clfehtes  pertenecientes  a este  supermercado,  ya  que  sera  disenado  para  crear 
la  sensacion  de  comodidad  y agrado  en  el  momento  de  realizar  sus  compras, 
teniendo  en  cuenta  el  trato  preferencial  a cada  uno  de  ellos. 


Totfos  !os  iffas  este  slogan,  es  la  condidon  que  se  pretende  conseguir  al  motivar  al 
cliente  que  visite  el  establecimiento  todos  los  dias,  ya  que  allf  podra  encontrar 
productos  de  consumo  diario  los  cuales  son  necesarios  para  su  alimentacion  y 
aseo 


Los  colores  utilizados  tanto  en  el  nombre  como  el  slogan,  fueron  escogidos 
teniendo  en  cuenta  que  son  tonos  calidos,  de  impacto  por  recordacion  y 
comunmente  son  utilizados  para  diferenciar  los  alimentos  de  otro  tipo  de 
productos: 

• Amarillo:  Representa  la  luz,  sol,  esplendor,  interes  y vitalidad. 

• Naranja:  Representa  la  juventud  y la  alegria. 

• Verde:  Representa  la  vegetacion  ylafrescura. 

• Blanco:  Representa  la  pureza,  bondad  ylimpieza. 

Este  conjunto  de  atributos  en  los  colores,  son  con  los  cuales  se  identificara  el 
supermercado  y reflejara  ante  el  cliente. 

13.1.2  Determinacion  del  punto  de  acceso.  La  puerta  de  acceso  al 
supermercado  cuenta  con  las  siguientes  dimensiones:  2.10m  de  alto  x 3.0m  de 
largo,  esta  ubicada  en  el  centra  del  costado  surdel  local  del  supermercado,  como 
se  puede  apreciar  en  la  imagen  4. 

Imagen  4.  Punto  de 


Punto  de 
acceso 


Fuente:  Inmobiliaria  Bienes  yMercadeo  Cr  21  na  85-53. 

13.1.3  Localizacion  teorica  de  las  zonas  caliente  y fria 

La  localizacion  teorica  de  las  zonas  caliente  yfria  del  supermercado  teniendo  en 
cuenta  la  ubicacion  de  la  entrada  al  local,  se  pueden  observar  en  la  siguiente 

oo 

imagen  : 


4a  2 Entrada  2 


Hrnt.m.il 


38  PALOMARES,  op.  Cit.,  p.  98. 
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Imagen  5.  Zonas  caliente  y fri'a 


CO 

o 


3 


Circulacion 


Con  la  ubicacion  de  las  secciones  yel  mobiliario  se  pretende  disminuiral  maximo 
la  zona  fria  teorica  del  supermercado,  obligando  la  circulacion  por  la  mayor  parte 
del  local,  como  objetivo  del  merchandising  se  que  se  deba  poner  en  practica. 

13.1.4  Ubicacion  de  departamentos.  Cumpliendo  con  el  objetivo  primordial  del 
merchandising  en  disminuiral  maximo  la  zona  fria  del  supermercado,  se  deben 
ubicar  los  departamentos  y secciones  teniendo  en  cuenta  su  rotacion  y 
complementariedad  de  los  productos  ofrecidos;  para  poder  asi  crear  una  gran 
zona  templada,  colocando  los  productos  de  mayor  venta  en  la  zona  fria  y los  de 
menor  venta  en  la  zona  caliente,  generando  la  compra  por  impulso  y la  mayor 
rentabilidad  del  area  comercial;  dentro  de  un  criterio  coherente,  logico  y variado99 

Los  departamentos  ysecciones  que  componen  elsurtido  del  supermercado  son: 

• Departamento  de  productos  perecederos:  Carnes,  frutas  y verduras. 

• Departamento  de  abarrotes:  Viveres,  rancho  y licores. 

• Departamento  de  hogar:  Articulos  para  el  hogar,  Aseo  personal  y del  hogar. 

En  la  siguiente  imagen  se  observa  la  disposidon  idonea  de  los  departamentos  que 
cumple  con  las  especifi  cad  ones  anterioimente  citadas: 


39  PALOMARES,  Op.  Cit.p.  103. 
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Imagen  6.  Ubicacion  de  departamentos 


19.5m 


* 


> 


1 1 Perecederos 

□ 

Zona  fria 

□ 

Zona  cal iente 
Natural. 

Hogar 

□ 

Zona  templada 

Fuente:  Elaboracion  propia 


13.1.5  Disposition  del  mobiliario.  Se  realizara  la  disposicion  en  parrilla, 
colocando  las  gondolas  en  paralelo  con  respecto  al  flujo  de  los  clientes,  obligando 
al  cliente  a recorrer  el  supermercado  en  busca  de  los  productos  previstos 
necesarios,  propidando  una  compra  masiva  y ordenada;  como  se  muestra  en  la 
imagen  7. 
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□ 0 □ 0 □ E 


Imagen  7.  Disposicion  del  mobiliario  almacen 

10.5  m 2 m 

◄ ► ◄ ► 


Gondolas  tipo  pesado 
Gondolas  tipo  semi  pesado 
Gondolas  fruver 
Canastas  fruver 
Refrigeradores  prod,  carnicos 
Vitrinas 


tn 


19.5  m 
Paquetero 
Carros  y canastas 


s 

L J 


Refrigerador  lacteos 

Congelador 

Cajas 

Punto  promocional 
Banos 

Flechas  de  medicion 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

El  mobiliario  mencionado  en  el  capitulo  del  estudio  tecnico  debe  distribuirse  dentro 
del  local  comercial  con  forme  a las  indicaciones  que  se  muestran  en  la  imagen  7, 
para  poderofrecer  un  ambiente  comodo  para  el  cliente  en  el  momento  de  realizar 
las  compras. 

En  el  momento  de  ingresar  al  supeimercado  existe  un  punto  promodonal  donde 
se  exhibiran  las  ofertas  y promociones  que  sirvan  de  atractivo  para  el  cliente,  lo 
anime  a comprar  estos  productos  creando  lasensacion  de  preciso  bajos,  rebajas  y 
descuentos  en  todos  los  artfculos  del  supermercado. 

13.1.6  Diseno  de  los  pasillos.  Los  pasillos  deben  tener  como  minimo  1 .5  metros 
para  que  pueda  haber  una  correcta  circulation  de  los  clientes;  este  espacio 
peimite  que  circulen  a la  vez  dos  carros  de  mercado  y una  persona,  brindando  un 
espacio  comodo  ypoco  saturado. 

En  la  imagen  7,  se  apreda  las  dimensiones  de  cada  uno  de  los  diferentes  pasillos. 

• Los  pasillos  entre  cada  gondola  miden  1 .5  metros,  ya  sean  las  de  tipo  pesado, 
semipesado,  gondolas  de  frutas  y verduras  ylos  puntos  de  pago  (cajas). 

• El  pasillo  de  la  section  de  productos  carnicos  mide  3 metros  cumpliendo  con 
dos  propositos;  en  primer  lugar,  peimitir  movilidad  para  las  personas  que 
transiten  por  este  lugar,  ya  que  en  este  punto  se  detienen  a realizar  las 
compras  de  productos  carnicos  generando  un  estancamiento  y el  espacio 
ampiio  permite  que  los  demas  clientes  puedan  pasar  por  alii  sin  ser 
incomodados;  en  segundo  lugar,  sirve  como  aislamiento  de  las  demas 
secciones  favoreciendo  los  productos  que  se  exhiben  alii  de  olores  o liquidos 
contaminantes. 

• El  pasillo  entre  las  cajas  y las  puntas  de  gondolas  miden  2 metros,  peimitiendo 
que  en  el  momento  de  haber  aglomeracion  en  los  puntos  de  pago,  esto  no 
obstruya  la  movilidad  de  los  demas  clientes. 

• La  distancia  entre  cada  caja,  es  de  1.5  metros  para  que  por  medio  de  ellos 
transiten  los  clientes  en  el  momento  de  desplazarse  hacia  el  interior  del 
supeimercado  yde  igual  manera  puedan  dirigirse  hacia  lasalida. 

13.2  POLITICAS  DESURTIDO 

13.2.1  Estructura.  La  division  del  surtido  debe  realizarse  en  departamentos, 
secciones  ycategorfas  de  los  productos,  conforme  se  explica  en  la  siguiente  tabla: 
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Tabla  42.  Estructura  del  surtido 


Departamento  Seed  on 


Carnes 

Productos  

perecederos  Frutas 

Verduras 


Categorfa 


Res 


Cerdo 


Polio 


Jugo 


Postre 


Verduras 


Tuberculos 


Familia 


NA 


NA 


NA 


NA 


NA 


NA 


NA 


Arroz  sopa 


Arroz  bianco 


Arroz  crema 


Azucar 


Aceite  liquido 


Aceite  solido 


Aceite  cremoso 


A base  de  semola 


A base  de  huevo 


Atun 


ardinas 


salchichas 


Sopas  instantaneas 


Harinas 


Granos 


Sal 


alsas 


Condimentos  nat.  artf 


Instantaneos 


Gelatinas 


Panela 


Leche  en  polvo 


hocolate 


Bebidas  achocolatadas 


Cafe 


Cereales 


Ponque 


Pan 


Vinos 


champagne 


A base  de  ron,  brandy 


Ron 


Brandy 


Aguardiente 


Wisky 


Larga  vida 


Pasteurizada 


Cremoso 


Bajo  en  azucar 


Cremoso 


Salchichas 


Salchichon 


Jamon 


Enlatados 


Congelados 


Charcuten'a 

Galletas 

Bocadillos 

Conf  iterfa 

Golosinas 

Bombones 

Dulces 

Artfculos  para  el  Hogar 

Cocina 

Bano 

Mascotas 

Papel 

Aseo  personal 

Jabon  d 

Shampoo 

Higiene  oral 

Desodorantes 

Aseo  del  hogar 

Jabon  h 

Desinf  ectantes 

Blanqueadores 

Tetrapak 


Plasticoy  vidrio 


Helados 


Paletas 


al 


Dulce 


Crema 


NA 


Fritos 


alados 


aramelo 


Chicle 


Chocolate 


Sinteticos 


Desechables 


ristaleri  a 


Escobas 


Guantes 


Bombillos 


IWclfeitfelfeliE 


Aves 


Cuadrupedos 


Papel  higienico 


Panales 


Toallas  higienicas 


Aromatizado 


Medicado 


Antibacterial 


NA 


Crema  dental 


Enguaje  bucal 


Masculino 


Femenino 


Loza 


Barra 


Detergentes 


Regular 


Con  aroma 


Regular 


Fuente:  Elaboracion  propia 


13.2.2  Distribucion.  En  las  imageries  8 y9  se  muestra  la  distribucion  idonea  de 
las  diferentes,  secdones  y categorias  que  confoimaran  el  surtido  del 
supeimercado,  de  manera  que  brinde  un  espacio  comodo  y coherente  para  poder 
realizar  las  compras. 
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Imagen8.  Distribucion  de  las  secciones 
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10 
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9m 
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DP  D 


Cajan5  1 


Cajan5  2 Cajane3n  n Cajans4  Cajan55 

Entrada 


M — ► Flechas  de  medicion 
□ Lacteos  yrefrigerados 
Refrig  erados 
Punto  promocional 


1—1 

□ 


□cores 

FUENTE:  Elaboracion  propia 


B 


Vi  veres 
Confiterf  a 
Charcuteria 
Articulos  hogar 


b 


Aseo  del  hogar 
Aseo  personal 
Verduras 
Frutas 
Carnes 
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Imagen  9.  Distribucion  de  las  categorias 


LJ 


Punto  promocional 


□ 


Cajas 


1 Polio 

2 Cerdo 

3 Res 

4 Postre 
5Jugo 

6 Tuberculos 


7Verduras 

8Arroz 

9 Ac  eite 

10  Pas  ta 

11  Enlatados 

12  Sopas  y com. 


13  Condi ment os 

19  Yogurt 

26 

14  Refrescos 

20  Queso 

27 

15  Desayuno 

21  Cernes  frfas 

28 

16  Aperitivos 

22  Jug  os  y re  fresco  29 

17  Concentrados  23  Conge! ados 

30 

18  Lee  he 

24  Galletas 

31 

25  Bocadillos 

32 

Gol osinas 

Bo  mb  ones 

Dulces 

Cocina 

Bano 

Mascotas 

Pape I 


FUENTE:  Elaboracion  propia 


33  Jabon  d 

34  Shampoo 

35  Higiene  oral 

36  Desodorantes 

37  Jabon  h 

38  Desinfectantes 

39  Blanqueadores 
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En  las  imageries  anteriores  se  presenta  la  distribudon  de  las  secciones  y 
categorias  que  componen  elsurtido  del  supermercado,  donde  se  debe  realizar  las 
siguientes  recomendaciones: 

• El  numero  de  referencias  de  cada  una  de  las  familias  de  los  productos  no  debe 
ser  inferior  a 4,  para  poder  brindar  al  cliente  un  surtido  medianamente  amplio, 
donde  este  pueda  elegir  su  marca  de  conveniencia  para  el  consumo,  de 
manera  que  encuentre  confoimidad  con  el  producto  elegido. 

• Se  ha  realizado  la  distribudon  del  surtido  siguiendo  el  sentido  coherente  que 
utiliza  el  cliente  para  realizar  sus  compras,  provocando  el  desplazamiento  por 
todo  el  supermercado  gracias  a la  colocacion  de  categorias  clave  en  diferentes 
puntos  del  almacen,  como  son:  lacteos,  arroz,  condimentos,  detergentes, 
carnes  y verduras;  los  productos  que  pertenecen  a estas  categorias  son  de 
consumo  obligatorio  y constante  en  los  clientes  lo  cual  indica  que  en  las 
compras  habituates  el  cliente  comprara  al  menos  un  producto  de  alguna  de 
estas  categorias. 

• La  distribudon  planteada  es  la  mas  aconsejable  para  este  tipo  de  area,  lo  cual 
no  indica  que  se  tome  como  camisa  de  fuerza  y que  no  pueda  ser  modificada 
en  algunos  de  sus  aspectos;  por  el  contrario  despues  de  la  puesta  en  marcha 
del  supermercado  deberan  realizarse  las  modificaciones  que  sean  pertinentes 
en  referenda  a la  dimension  de  cada  seccion  o categorfa,  amplitud  o 
profundidad  del  surtido  asf  como  reubicadon  de  esta. 

• Las  secciones  de  licores  y aseo  personal  son  ubicadas  en  los  mostradores, 
debido  al  alto  indice  de  hurto  que  presentan  los  productos  ubicados  en  ellas. 

• La  distribudon  de  las  familias  se  realizara  en  el  punto  13.3.2  donde  se 
explicaran  las  medidas  en  cuanto  a area  expositiva  de  cada  familia  y la 
exhibicion  mas  adecuada,  buscando  una  apariencia  atractiva  para  el  cliente. 

13.3  GESTION  ESTRATEGICA  DEL  AREA  EXPOSITIVA 

13.3.1  Niveles  superior,  medio  y bajo.  La  exhibicion  de  los  productos  debe 
realizarse  teniendo  en  cuenta  los  tres  niveles  en  los  cuales  se  encuentra  dividida 
la  gondola  y el  mostrador,  con  el  objeto  de  obtener  la  mayor  rotacion  y rentabilidad 
posible  de  las  referencias;  en  las  imagenes  10  y 1 1 se  muestra  las  medidas  de  los 
diferentes  niveles40: 

La  gondola  esta  dividida  en  tres  areas: 

> Caliente:  Esta  corresponde  al  nivel  medio,  es  este  espacio  se  ubicaran  los 
productos  de  mayor  gramaje  o de  mayor  margen  de  contribucion,  ya  que 
por  estar  a la  altura  de  los  ojos  y las  manos  del  cliente,  siempre  seran  la 
primera  opcion  de  compra. 


40  NACIONAL  DE  CHOCOLATES,  Manual  de  merchandising,  2002,  p 12. 
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> Fria:  Esta  corresponde  al  nivei  inferior,  en  este  espacio  se  ubicaran  los 
productos  de  alta  rotacion  y mas  reconocidos  por  el  cliente,  ya  que  este 
siempre  los  buscara  sin  importar  el  nivei  donde  se  encuentre. 

> Tibia:  Esta  corresponde  al  nivei  superior,  en  este  espacio  se  ubicaran  los 
productos  de  rotacion  moderada  ya  que  exige  de  un  esfuerzo  minimo  para 
localizar  los  productos  por  parte  del  cliente. 


Imagen  10.  Distribucion  de  los  niveles  en  la  gondola 
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Fuente:  Manual  de  merchandising,  Nacional  de  chocolates  S.A. 

Imagen  1 1 . Distribucion  de  los  niveles  en  el  mostrador41 
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Fuente:  Buenas  practicas  de  comercializacion,  Productos  alimenticios  DoriaS.A. 

En  el  mostrador  al  igual  que  en  la  gondola  se  presentan  los  tres  niveles  o areas  de 
exhibicion,  donde  se  deben  distribuir  los  productos  de  manera  idonea  con  el  objeto 
de  buscar  la  mayor  rotacion  de  inventarios,  evitando  el  estancamiento  de  los 
mismos. 

13.3.2  Implantacion  del  surtido.  En  este  punto  se  exponen  las  formas  mas 
convenientes  de  realizar  la  exhibicion  de  los  productos,  de  manera  que  se  pueda 
aprovechar  los  niveles  de  exhibicion,  teniendo  en  cuenta  que  existen  tres  tipos  de 
productos  : 

41  PRODUCTOS  ALIMENTICIOS  DORIA  S.A.,  Buenas  practicas  de  comerdalizadon,  2005,  p 13. 

42  PEREZ,  Trenzano,  Jose  Maria,  101  Estrategias  de  negociosy  de  marketing,  Deusto,  2002,  p 
443. 
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• Productos  que  se  ven  y estan  a la  mano. 

• Productos  que  se  ven  y no  estan  a la  mano. 

• Productos  que  estan  pero  no  se  ven. 

Los  objetivos  son: 

> Eliminar  al  maximo  la  categoria  de  los  productos  que  estan  pero  no  se 
ven,  de  manera  que  el  cliente  pueda  observar  todos  los  articulos  sin 
necesidad  de  preguntar  por  ellos.  Esto  aumenta  la  probabilidad  de  compra 
por  parte  del  cliente  ylos  niveles  de  venta  en  elsupeimercado. 

> Disminuir  al  minimo  la  zona  fria,  convirtiendo  esta  en  una  gran  zona  tibia, 
donde  los  productos  que  sean  ubicados  en  esta  area  tengan  la  misma 
probabilidad  de  ser  com prados. 

Aunque  bien  es  cierto  siempre  existiran  productos  que  estan  pero  no  se  ven  y una 
zona  fria,  para  esto  es  necesario  implementar  tecnicas  de  exhibicion  y realizar  un 
apoyo  con  material  POP,  sirviendo  este  como  motor  de  venta. 

13.3.3  Parametrizacion,  exhibicion  (horizontal  y vertical).  La  parametrizacion  y 
exhibicion  de  los  productos  se  realizara  por  cada  una  de  las  categorias  en  las 
imagenes  siguientes,  teniendo  en  cuenta  que  existe  una  subdivision  de  cada  una 
de  las  familias;  cada  familia  debera  tener  como  minimo  4 referencias  de  productos 
para  poder  ofrecer  un  surtido  medianamente  amplio,  el  cual  es  requerido  para  el 
tipo  de  cliente  de  estesupermercado. 

Esta  labor  estarasometida  bajo  los  siguientes  topicos: 

❖ Rotation  del  producto. 

❖ Margen  de  contribution 

❖ Comodidad  para  el  cliente. 

❖ Estetica  ycoherencia. 

La  exhibicion  adecuada  de  los  productos  en  la  estanteria  permite  que  exista  un 
nivel  de  ventas  satisfactorio  para  el  supermercado;  a traves  de  los  ojos  se  recibe 

A O 

el  55%  de  lo  que  Mega  al  cerebro  . 

Para  obtener  los  niveles  de  ventas  esperados  se  implantaran  las  siguientes 
tecnicas  de  exhibicion,  como  son  tipos  de  implantacion  yformas  de  implantation44: 

❖ Tipos  de  implantacion: 

V Vertical:  Cosiste  en  exponer  las  diferentes  familias  que  componen  el 
surtido  de  forma  que  la  direction  de  exposition  de  los  productos  que 


43  PRODUCTOS  ALIMENTICIOS  DORIA  S.A.,  Op.  Cit,  p 12. 

44  PALOMARES,  Op.  Cit.,  p.  180-  195. 
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contiene  dicha  familia,  siga  una  secuencia  vertical  en  todos  los 
niveles  o zonas  del  muebie  expositor. 
s'  Horizontal:  Consiste  en  exponer  las  diferentes  familias  que 
componen  el  surtido  de  la  seccion  de  forma  que  la  direction  de 
exposition  de  los  productos,  que  contiene  cada  familia,  siga  una 
secuencia  horizontal  en  el  mismo  nivel  o zona  del  muebie  expositor. 
s'  Mixta:  Es  una  combination  de  las  dos  anteriores,  que  agrupa  los 
productos  en  funtion  de  criterios  comunes  como:  agrupacion  por 
familias  y subfamilias,  por  fabricantes,  por  marcas,  por  formatos  o 
por  colores;  con  el  objeto  de  lograr  una  exposition  coherente  y 
armonica  en  el  lineal  expositor. 

• Formas  de  implantation: 

■s'  Cruzada:  Consiste  en  una  exposicion  conjunta  de  productos, 
generalmente  de  distintas  secdones,  que  se  complementan  entre  si 
en  la  forma  en  que  el  consumidor  las  usa  o consume.  Se  presentan 
juntas  para  provocar  ventas  porimpulso. 
s'  Malta:  Consiste  en  colocar  las  marcas  lideres  o productos  mas 
vendidos  en  los  extremos  de  la  gondola  o section,  con  el  fin  de 
acercaral  cliente  a los  extremos  o zonas  mas  Mas  obligandole  asf,  a 
observar  la  totalidad  del  surtido  del  muebie  expositor. 
s'  Vrac:  Consiste  en  exponer  los  productos  en  forma  desordenada  y 
masificada,  es  dedr,  la  monton  yen  grandes  cantidades,  de  manera 
consciente  o previamente  planificada.  Esta  produce  unos  efectos 
psicologicos  en  el  consumidor,  dandole  la  sensation  de  precio  bajo, 
de  oportunidad,  de  rebajas  o ganga. 

s'  Seccion  de  carnes:  Categories  de  polio  (1),  cerdo  (2)  y res  (3).  La 

distribution  se  realizara  en  mostradores  de  refrigeration  utilizando  el  tipo  de 
exhibition  vertical  yen  malla,  comose  muestra  a conti nuacion: 


Imagen  1 2.  Distribution  de  la  seccion  de  carnes  (Vista  frontal) 
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S Seccion  de  frutas:  Categoria  postre  (4-,  4b).  La  distri bucion  debe  realizarse 
en  canastas,  a una  altura  de  0.8  m,  utilizando  el  tipo  de  exhibicion  horizontal  y 
cumpliendo  con  las  siguientes  especificadones: 

Imagen  13.  Distribucion  de  la  categoria  postre  (4a)  (Vista  en  perspectiva) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


Imagen  14.  Distribucion  de  la  categoria  postre  (4b)  (Vista  en  perspectiva) 
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S Seccion  de  frutas:  Categoria  jugo  ( 5 5b).  La  distribucion  debe  realizarse  al 
igual  que  la  categoria  anterior  en  canastas,  a una  altura  de  0.8  m,  utilizando  el  tipo 
de  exhibicion  horizontal  ycumpliendo  con  las  siguientes  especificaciones: 

Imagen  15.  Distribucion  de  la  categoria  jugo  (5a)  (Vista  en  perspectiva) 


Fuente:  Elaboracion  propia 

Imagen  16.  Distribucion  de  la  categoria  jugo  (5b)  (Vista  en  perspectiva) 


Fuente:  Elaboracion  propia 
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s Seccion  de  verduras:  Categoria  verduras  (6).  La  categoria  de  las  verduras 
necesita  de  implantacion  por  niveles,  donde  en  el  nivel  inferior  se  ubican  los 
productos  lideres,  en  el  nivel  medio  los  de  menor  rotacion  y en  el  nivel  superior 
productos  fragiles  yde  rotacion  media;  asi: 


Imagen  17.  Distribucion  de  la  categoria  verduras  (6)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


v'  Seccion  de  verduras:  Categoria  tuberculos  (7). 

La  distribucion  de  la  categoria  de  los  tuberculos  requiere  del  tipo  de  exhibicion 
vertical,  implantada  en  la  gondola  tipo  verdurero;  como  se  muestra  a continuacion: 
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Imagen  1 8.  Distribucion  de  la  categoria  tuberculos  (7)  (Vista  frontal) 


Fuente:  Elaboracion  propia 


S Seccion  de  lacteos  y refrigerados:  Categories  (18§,  19,  20,  21,  22-).  Esta 
secdon  dispone  de  un  refrigerador  de  6m,  indispensable  para  poder  conservar  las 
propiedades  primarias  de  los  productos,  utilizando  el  tipo  de  implantacion  mixta, 
donde  de  manera  vertical  se  ubican  las  familias  y de  manera  horizontal  las 
referencias  o marcas: 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


s Seccion  de  lacteos  y refrigerados:  Categoria  (23).  En  esta  categoria  se 
encuentran  los  productos  que  necesitan  de  estar  congelados  para  conservar  su 
consistenda;  se  requiere  de  un  congelador  de  1m  de  longitud.  El  tipo  de  exhibicion 
quese  implantara  es  de  tipo  mixta  igual  que  la  anterior: 

,/ 

Imagen  20.  Distribucion  de  la  categoria  (23)  (Vista  frontal) 


Fuente:  Elaboracion  propia 
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S Seccion  de  lacteos  y refrigerados:  Categories  (18b,  22b).  Estas 
categorias  seran  exhibidas  en  las  gondolas  de  tipo  semipesado  dondese  aplicara 
una  combinadon  de  exhibicion  mixta  junto  con  la  distribudon  por  nivel  superior 
medio  e inferior,  con  el  objeto  de  optimizar  al  maximo  el  espacio: 


Imagen21.  Distribucion  de  las  categorias  (18b,  22b)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

s Seccion  de  vi'veres:  Categori'a  (8).  En  esta  categorfa  se  utilizara  el  tipo  de 
gondola  tipo  pesado,  debido  a que  los  productos  quese  exhiben  son  de  gran  peso 
y tamano.  La  implantacion  del  surtido  se  realiza  en  forma  mixta  ubicando  las 
familias  en  forma  vertical  y las  referencias  en  forma  horizontal,  buscando 
uniform idad  yel  mayor  aprovech ami ento  del  espacio. 


Esta  categorfa  tiene  una  implantadon  cruzada,  donde  en  el  centra  de  la  familia  del 
arroz  se  ubicara  una  referenda  de  aceite,  siendo  este  producto  complementario 
del  anterior. 
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Imagen  22.  Distribucion  de  la  categoria  (8)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


s Seccion  de  vi'veres:  Categoria  (9).  A diferencia  de  la  categoria  anterior  en 
esta  si  divide  la  gondola  con  5 entrepanos  con  el  objeto  de  realizar  una  mejor 
exhibition  debido  a los  diferentes  tamanos  de  los  productos  de  esta  categoria;  se 
utiliza  la  implantation  mixta  agrupada  en  vertical  por  tamanos  y horizontal  por 
m areas  yfamilias. 


112 


Imagen  23.  Distribucion  de  la  categoria  (9)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

z Seccion  de  viveres:  Categorias  (10, 11  y 12-).  Estas  categorias  se  disponen 
en  forma  de  malla,  donde  en  el  centra  de  la  gondola  se  ubica  la  categoria  de 
enlatados,  siendo  esta  la  de  menor  rotacion. 
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Imagen  24.  Distribucion  de  las  categorias  (1 0, 1 1 y 1 2a)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


1.9m 


S Seccion  de  viveres:  Categorias  (12b  y 13).  Se  utiiizan  el  modelo  de 
implantacion  vertical  en  combinadon  con  los  niveles  de  exposicion;  la  gondola 
esta  dividida  en  tres  segmentos,  el  primero  en  3 entrepanos,  el  segundo  en 
ganchos  de  exhibidon  y el  tercero  en  5 entrepanos. 
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Imagen  25.  Distribucion  de  las  categorias  (1 2b  y 13)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

S Seccion  de  viveres:  Categorias  (14  y 15§).  Utilizando  la  exhibition  vertical  y 
en  malla  se  distribuyen  los  productos  en  6 niveles,  disminuyendo  al  maximo  la 
zona  fria. 
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Imagen  26.  Distribucion  de  las  categorias  (14  y 15a)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


1.9m 


v'  Seccion  de  viveres:  Categoria  (15b).  Se  distribuyen  los  productos  en  6 
niveles  al  igual  que  el  anterior  aplicando  la  exhibition  vertical  en  unas  familias  y 
horizontal  en  otras,  en  medio  de  las  productos  de  chocolate  se  coloca  una  seccion 
de  pan  aplicando  la  exhibition  cruzadamotivando  la  compra  por  impulso. 


116 


Imagen  27.  Distribucion  de  la  categoria  (15b)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


S Seccion  de  vi'veres  y confiteria:  Categori'as  (15c,  26,  27  y 28).  Para  estas 
categorias  se  dispondra  de  la  exhibicion  mixta,  en  lamitad  de  las  categorias  de 
pan  y golosinas  se  aplica  un  tipo  de  exhibicion  en  forma  cruzada,  ubicando 
exhibiciones  de  leche  larga  vida  y gaseosa  respectivamente,  sirviendo  estas  de 
complemento  para  las  demas  categorias  propiciando  una  mayor  venta  de  estos 
productos. 
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Imagen28.  Distribucion  de  las  categorias  (15c,  26,27  y28a)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


1.9m 


v'  Seccion  de  charcuteria:  Categorias  (24  y 25).  En  al  seccion  de  charcuteria 
se  aplica  la  exhibicion  tipo  vertical  para  la  ubicadon  de  cada  una  de  las  familias  y 
referencias,  al  igual  que  la  anterior  la  gondolasera  dividida  en  6 niveles. 
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Imagen  29.  Distribucion  de  las  categorias  (24  y25)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


v'  Seccion  de  articulos  hogar:  Categoria  (29).  En  esta  categoria  se  implanta  el 
surtido  en  forma  vertical  y en  malla  por  la  simplicidad  de  las  referencias  que  la 
componen,  colocando  en  los  niveles  bajos  los  objetos  grandes  y pesados,  y en  los 
niveles  altos  los  objetos  pequenos  ylivianos. 
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Imagen  30.  Distribucion  de  la  categoria  (29)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 


1.9m 


v'  Seccion  de  articulos  hogar:  Categories  (30  y 31).  A estas  categorias  se  les 
aplica  el  tipo  de  exhibition  vertical  a la  categoria  nQ  30  y mixta  a la  categoria  nQ  31 , 
distribuidas  cada  una  de  ellas  en  forma  de  malla;  las  familias  de  las  escobas, 
guantes  y abrasivos  son  exhibidos  en  ganchos. 
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Imagen  31 . Distribucion  de  las  categorias  (30  y 31 ) (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

s Seccion  de  arti'culos  hogar:  Categoria  (32-).  Se  dispone  por  medio  de  la 
exhibicion  mixta  para  la  familia  de  los  panales  y el  papel  higienico,  siendo  la  mas 
acorde  con  las  caracteristicas  de  los  productos  aqui  clasificados. 
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Imagen  32.  Distribucion  de  la  categori'a  (32)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

v'  Seccion  de  articulos  hogar  y aseo  hogar:  Categori'a  (32b  y 38§).  A 

continuacion  se  aplicara  el  tipo  de  exhibicion  vertical  para  la  familia  de  las  toallas 
higienicas,  y para  la  categoria  de  los  desinfectantes  sera  de  tipo  mixta. 
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Imagen  33.  Distribucion  de  las  categorias  (32b  y 38a)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

S Seccion  de  aseo  hogar:  Categorias  (38b  y 39).  Es  conveniente  tomar  el  tipo 
de  exhibicion  mixta,  donde  en  forma  vertical  se  colocaran  las  familias  de  productos 
yen  forma  horizontal  los  tamanos. 
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Imagen  34.  Distribucion  de  las  categorias  (38b  y 39)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

S Seccion  de  aseo  hogar:  Categori'a  (37).  En  la  categorfa  nQ  37,  se  implantara 
el  surtido  en  forma  vertical  para  los  jabones  en  barra  y para  la  loza,  y los 
detergentes  se  implantaran  en  forma  mixta. 
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Imagen  35.  Distribucion  de  la  categoria  (37)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

s Seccion  de  aseo  personal:  Categoria  (34).  Esta  categoria  por  encontrarse 
detras  de  un  mostrador  por  razonas  de  seguridad,  se  implantara  de  forma  mixta 
I os  productos. 
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Imagen  36.  Distribucion  de  la  categoria  (37a)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

s Seccion  de  aseo  personal:  Categories  (33,  35  y 36).  Estas  categorias  se 
encuentran  en  un  mostradorse  aplicara,  la  distribucion  en  forma  mixta. 

Imagen  37.  Distribucion  de  las  categorias  (33, 35  y 36)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 
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s Seccion  de  licores:  Categorias  (16  y 28b).  Estas  categorias  se  encuentran 
en  un  mostrador,  se  aplicara  la  distribudon  en  forma  mixta. 


Imagen  38.  Distribucion  de  las  categorias  (1 6 y 28b)  (Vista  frontal) 
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Fuente:  Elaboracion  propia 

v'  Seccion  de  licores:  Categoria  (17).  Esta  categoria  se  encuentra  detras  de  un 
mostrador,  se  aplicara  la  distribucion  en  forma  mixta. 


Imagen  39.  Distribucion  de  la  categoria  (17)  (Vista  frontal) 
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s Puntas  de  gondola.  Las  puntas  de  gondola  se  deben  utilizar  para  exhibir 
productos  en  rebaja,  descuento  o promodon,  con  el  objeto  de  generar  la 
sensacion  de  economia  yabundancia  en  los  productos  del  supermercado. 

Estas  puntas  de  gondolas  se  deben  arrendar  a los  proveedores  para  que  puedan 
exhibir  sus  productos  siempre  y cuando  cancelen  un  valor  por  derecho  de 
exhibicion  ya  sea  en  dinero  (porcentajes  de  descuento  en  factura)  o en  espede 
(mercancia),  convirtiendose  como  una  fuente  de  ingreso  para  el  supermercado  por 
derechos  de  exhibicion;  cada  proveedor  debe  instalar  los  materiales  requeridos 
para  poder  realizar  una  correcta  exhibicion. 

A continuation  se  presenta  algunas  de  las  exhibidones  que  deben  plasmarse  en 
las  puntas  de  gondola: 

Foto  1.  Punta  de  gondola.  UNILEVER  S.A.  (papel  higienico  SCOTT) 


Fuente:  Supermercado  Merkesur,  2005 

Foto  2.  Punta  de  gondola.  NOEL  S.A.  (galletas  SAL71N) 


Fuente: 
Foto  3. 


Supermercado  Merkesur,  2005 

Punta  de  gondola.  UNION  DE  ARROCEROS  S.A.  (arroz  SUPREMO) 


Fuente:  Supermercado  Merkesur,  2005 

Foto  4.  Punta  de  gondola.  ORGANIZACIONES  CARDENAS  S.A.  (aceite  SABROSONI) 


Fuente:  Supermercado  Merkesur,  2005 


Foto  5.  Punta  de  gondola.  7ECNOQUIMICAS  S.A.  (panales  WINNY) 


Fuente:  Supermercado  Merkesur,  2005 
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s Punto  promocional.  Este  punto  debe  ser  utilizado  para  exhibir  las  rifas  que 
se  realizaran  durante  cada  mes  o temporada,  o para  exhibir  un  producto  que  se 
encuentre  con  un  precio  reducido  el  cual  sea  la  ganga  de  la  temporada. 
Com prende  un  area  de  1 .5m  * 2m . 

A!  igual  que  las  puntas  de  gondola  debe  serarrendado  a los  proveedores  bajo  las 
mismas  condiciones. 

A continuation  se  presentan  dos  ejemplos  de  la  forma  como  se  debe  utilizar  este 
gran  punto  promocional: 

Foto  6.  Punto  promocional  JABONES  TRIUNFO  LIDA.  Gabon  RENDIDOR  X 3 UND) 


Fuente:  Supermercado  Merkesur,  2005 

Foto  7.  Punto  promocional  COLOMBINA  S.A.  (galletas  SURT1DAS  NAVIDENAS) 


Fuente:  Supermercado  Merkesur,  2005 


s Canastas  vrac  promocional.  Estas  canastas  son  utilizadas  para  colocar 
productos  de  manera  desordenada  en  forma  intencional,  deben  utilizarse  para 
productos  de  muy  bajo  costo  y de  corto  tiempo  de  exhibition;  la  ubicacion  correcta 
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de  estas  canastas  es  en  el  final  de  los  pasillos  sirviendo  de  motivador  para  que  el 
cliente  recorra  todo  el  pasillo  hasta  llegar  a ellas. 

Las  siguientes,  son  opciones  de  como  se  deben  utilizar  las  canastas 
promocionales: 

Foto  8.  Canasta  promocional  DONA  LECHE  S.A.  (leche  LARGA  VIDA) 


Fuente:  Supermercado  Merkesur,  2005 


Foto  9.  Canasta  promocional  DORIA  S.A.  (pastas  figuras  DORIA) 


Fuente:  Supermercado  Merkesur,  2005 
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13.3.4  Material  P.O.P.  El  material  de  promodon  en  el  punto  de  venta  (P.O.P, 
point  of  purchase)45  se  requiere  para  realizar  una  correcta  ambientadon  y 
promocion  del  supermercadazo  y los  productos  que  ofrece,  para  este  punto  es 
conveniente  utilizarlos  siguientes  materiales: 

s Senalizacion  de  secciones  y categories.  Se  dispondra  en  cada  uno  de  los 

pasillos  del  supermercado,  en  este  material  se  coiocara  el  nombre  de  las 
secdones  y las  categorias  que  el  diente  puede  encontrar,  con  el  objeto  de  facilitar 
la  compra  de  los  productos;  en  lasiguiente  foto  se  muestra  la  senalizacion  de  la 
categoria  de  las  galletas: 

Foto  10.  Senalizacion 


Fuente:  vww.froqdesign-sa.com-showroom0009.htm 


•y  Carteles  informativos  y promocionales.  Los  carteles  cumplen  el  papel  de 
informar  las  caracteristicas  de  los  productos  o situadones  donde  se  encuentra 
involucrados,  asi  como  las  novedades  que  se  presentan  en  el  supermercado  ya 
sea,  nuevos  productos,  promociones  o rifas;  la  utilization  de  este  tipo  de  material 
es  necesaria  para  crear  un  ambiente  de  compra  agradable  y generar  la  compra 
por  impulso. 

Este  tipo  de  publicidad  debe  ubicarse  en  la  parte  superior  de  las  gondolas,  en  las 
columnas  y en  las  paredes,  donde  puedan  ser  facilmente  observadas  por  los 
clientes. 

Las  siguientes  son  algunas  de  las  clases  de  carteles  que  se  utilizaran  en  el 
supermercado: 

Foto  11.  Ambientacion  P.O.P 


45  TREVINO,  Martinez,  Ruben,  Publiddad  - Comunicacion  integral  en  marketing,  Segunda  edicion, 
McGraw  Hill,  2000,  p 219. 


133 


F u en te : vwvw. frogdes ign-sa.com- showroomO 003.htm 

Foto  12.  Cartel  informativo 


Nescafe 

4&J' 


Fuente:  Material  publcitario,  Nestle  de  Colombia  S.A.  2005 


Foto  13.  Cartel  influenciador 


Fuente:  Departamento  demercadeoy  publicidad,  BavariaS.A  2005 
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s Cenefa  para  gondola.  Este  material  es  utilizado  para  cubrir  los  entrepanos  de 
la  gondola,  cuya  funcion  es  demarcar  el  espado  de  determinados  productos  y ser 
llamativos,  facilitando  de  esta  forma  la  ubicacion  por  parte  del  comprador. 

Foto  14.  Cenefa  para  gondola 


Fuente:  Gaseosas  colombianas  S.A  2005 

s Estiker  y habladores.  Los  habladores  y los  estiker  cumplen  el  papel  de 
informar  los  precios,  cantidades  y nombres  de  los  productos,  los  primeros  son 
ubicados  en  los  entrepanos  de  las  gondolas  mientras  que  los  segundos  se 
adhieren  a los  productos  con  el  objeto  de  reforzar  la  informadon  del  producto 
exhibido. 


Foto  15.  Estiker 
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Fuente:  Santa  clara  S.A  2005. 

Foto  16.  Hablador 


Fuente:  Organizaciones  cardenas  S.A.  2005 
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14.  ESTRATEGIAS  DE  MERCADEO  Y COMERCIALIZACION 


En  este  capitulose  mencionan  las  estrategias  mas  relevantes  que  se  deben  poner 
en  practica  para  dara  conocer  el  supermercado  en  la  zona,  motivar  al  consumidor 
a que  realice  las  compras  en  el  yse  convierta  en  cliente  habitual  de  este46 

14.1  ESTRATEGIAS  DE  CONSECUCION  DECLIENTES 

14.1.1  Comunicacion  y difusion  de  informacion.  Es  necesario  dar  a conocer  al 
mercado  meta  la  apertura  del  supermercado,  para  esto  se  requiere  desarrollar  una 
campana  de  expectativa  donde  se  infoime  el  dla  de  apertura,  los  productos  y 
servicios  que  ofrece,  ademas  debe  realizarse  un  reforzamiento  durante  todos  los 
meses,  con  el  objeto  de  generar  recordacion  en  el  cliente;  esta  estrategia  necesita 
de  los  siguientes  medios  de  comunicacion: 

S Difusion  auditiva.  Se  realizara  por  medio  de  perifoneo  en  los  alrededores 
del  supermercado  ylos  barrios  aledanos,  siguiendo  los  siguientes  parametros: 

S Realizacion  de  lunes  a viernes  en  el  horario  de  1 1 am  a 2pm . 

S Realizacion  sabados  ydomingos  en  el  horario  de  9am  a 1 pm. 

S Recorrido  por  la  ciudadela  el  Recreo,  por  los  barrios  de  Santiago  de  las 
atalayas  y Margaritas. 

S La  duracion  comprende  10  dlas  antes  de  la  fecha  de  apertura  y 
reforzamiento  en  los  dlas  1 a 5 y 15  a 20  de  cada  mes. 

S Difusion  por  medio  impreso  (Folleto).  Se  distribuira  en  cada  una  de  las 

casas  un  folleto  promocional,  donde  se  informa  la  fecha  de  apertura  y las 
promociones  de  lanzamiento  del  supermercado  como  son:  precios  bajos,  ofertas  y 
rifas  realizadas  durante  el  mes.  El  folleto  promocional  debe  ser  distribuido  en  los 
dos  dlas  anteriores  a la  fecha  de  apertura;  a continuacion  se  presenta  el  modelo 
del  folleto  promocional  1 : 


46Los  costos  de  la  aplicadon  de  estas  estrategias  se  encuentran  relacionados  en  el  capitulo  dd 
estudio  economico. 
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Imagen40.  Folleto  promocional  de  introduccion 


A BRIM  OS  EL  29  DE  SEPTIEMBRE  EN  EL  CENTRO  COMERCIAL 

METRORECREO 


iAPROVECHA!  LOS  PRECIOS  BA  JOS  Y 
LOS  PREMIOS  QUE  TEN  EM  OS  PARA  Tl* 
1 Televisor  21'  pantalla  plana. 

1 Mini  componente  mp3 


1 DVD 

1 Horno micro  ondas 


Huevo  rojo  x 30 

T1PO  A 

$3,990 


Cafe  AGUILA  ROJA 

x 500gr 

GRATIS  PANELA 


Leche  ALQUERIA 
Larga  vida 

Pague  5 LLEVE  6 


Arroz  Flor  huila 


Panela  redonda 


Chocolate 
CORONA  x 
500gr 

-20%dcto. 


x 5 kilos 
Precio  normal 
$7,500 


Este  mes  $6,990 


Dos  unid  x 500gr 

$990 


Gaseosa  PEPSI 
x 2.5L 


$2,500 


Aceite 

OLIOSOYA 

x 3000cc 


$7,990 


Azucar  bianco 
x 2.5W 

GRATIS  500gr 
Adicionales 


*Presentando  el  cupon  que  apareceal  respaldo  ypor  cad  a $10,000  en  comprasde  cualquiera  de  los  productos 
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pnuM 


Leche  KLIM 
X 400gr 

GRATIS  VASO 


BON  BON  BUM 

Pague  24 

LLEVE  26 


ZANAHORIA 

x 6 libras 

$1,490 


Bulto  PAPA 
Pastusa 

$24,900 


Ponque  GALA 
X 5 unid 

GRATIS  GALA 
DE  VINO 


Atun  VAN 
CAMPS  x280gr 
GRATIS  ATUN 
x150gr 


TOMATES 

X 500  gr 

$190 


BANANO 

x 6 unid 

$490 


Pape  I SUPER 
SUPLEX  3en 1 

X 1 2 rollos 

$8,900 


VCQ£t 


•v 

SEDAL 

X400gr 

-10%dto 


Carne  fina 

X 500gr 

$3,990 


Nombre:_ 
C.C: 


Direction: 

Telefono: 


Jabon  AXION 
X 250gr 

$1,290 


Protgp 

Prott^x 

Jabon  PROTEX 
Pague  2 

LLEVE  3 


Jabon  REY 
X 300gr 

$790 


^Kotvnas  | 

Crem a dental 

KOLYNOS 

Pague  50cc 

LLEVE  75cc 


Pernil  de  polio 

X 3 und 

$1,990 


Lomo  de 

cerdo 

-15%dto 


de 


Cel: 


Fuente:  Elaboracion  propia 
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14.1.2  Penetracion  de  mercado.  La  estrategia  de  penetracion  de  mercado 
consiste,  en  la  rebaja  de  los  precios  en  los  productos  de  mayor  consumo  y 
rotacion;  disminuir  el  margen  de  contribucion  en  tres  puntos  porcentuales  de 
acuerdo  con  lasiguiente  tabla: 

Tabla  43.  Disminucion  margen  de  contribucion  


Gasification 

productos 

Margen  de 
contribucion 
normal 

% 

disminucion 

im 

Viveres 

10 

3 

7 

Aseo 

15 

3 

12 

Licores 

18 

3 

15 

Frutasy  verduras 

13 

3 

11 

Fuente:  Elaboration  propia 


Esta  disminucion  en  los  precios  se  debe  extender  maximo  durante  los  primeros  30 
dfas,  con  el  objeto  de  que  los  ciientes  que  realizan  sus  compras  de  forma 
quincenal  y mensual  se  vean  beneficiados  por  este  tipo  de  promocion. 

14.2  ESTRATEGIAS  DE  FIDELIZACION  DE  CLIENTES 

Este  tipo  de  estrategias  tienden  a conservar  los  ciientes  en  el  tiempo,  con  las 
especificaciones  de  destacar  los  valores  agregados,  las  ventajas  ycualidades  que 
ofrece  el  supermercado  con  respecto  a la  competencia. 

14.2.1  Servicios  perifericos47.  La  estrategia  que  se  presenta  ahora  pretende, 
que  el  cliente  se  encuentre  en  un  nivel  satisfactorio  y que  el  margen  de 
contribudon  no  se  disminuya. 

Los  servicios  perifericos  o adidonales  que  se  deben  ofrecer  en  el  momento  de 
realizar  la  compra  se  mencionan  a conti nuacion: 

S Tiempo  de  espera  corto:  El  tiempo  de  espera  en  las  cajas  es  minimo 
debido  a la  gran  oferta  de  cajas  a que  cumplen  la  funcion  de  punto  de 
pago  de  la  mercancfa,  evitando  asf  demora  en  este  punto  para  el  cliente. 

S Parqueadero  gratis:  Existe  el  servicio  de  parqueadero  gratis  para  los 
ciientes  que  se  identifiquen  con  el  tiquete  de  compra  suministrado  en  los 
puntos  de  pago. 

S Servicio  a domicilio:  Se  ofrece  el  servicio  a domicilio  para  compras 
superiores  a $50,000  y que  esten  dentro  del  perfmetro  de  cubrimiento 
del  supermercado,  este  servicio  no  tiene  costo  alguno  y es  suministrado 
gracias  a los  triciclos  de  carga  pertenecientes  al  supermercado. 


PEREZ,  Op.  dt.,p  300. 
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y Cambio  o devolution:  En  el  momenta  de  que  el  cliente  encuentre 
inconfoimidad  con  alguno  de  los  productos,  el  supeimercado  ofrece  el 
servicio  de  cambio  del  producto  por  el  requerido  por  el  cliente  y de  no 
encontrar  el  producto  que  satisfaga  su  necesidad  le  sera  devuelto  el 
dinero  pagado  por  el  producto,  previa  presentation  del  tiquete  de 
compra. 

14.2.2  conservacion  - retencion  de  clientes.  Un  cliente  entre  mas  tiempo  lleve 
como  cliente  en  una  empresa,  mas  rentable  es.  El  costo  de  mantenimiento  es  mas 
bajo.  Con  el  paso  del  tiempo  se  conocen  mas  sus  necesidades,  sus  vicios,  sus 
manias,  entonces  resultamas  facil  poder  atendeiie48 

Para  lograr  que  esta  estrategia  fundone  se  debe  realizar  las  siguientes 
actividades,  realizandosiempre  las  mejoras  pertinentes: 

y Mejora  del  servicio  al  cliente:  Realizar  capacitadones  a los  empleados 
en  espedal  los  que  tienen  contacto  directo  con  los  clientes. 

S Evitar  al  maxim o los  faltantes  de  productos,  manteniendo  un  estock 
minimo  de  mercantia  o colchon  de  seguridad  en  cada  una  de  las 
referencias  de  los  productos. 

y Realizar  benchmarking  en  los  establecimientos  del  sector  con  el  objeto 
de  evitar  las  acciones  tardias  frente  a la  competencia. 

y Realizar  constante  innovation  en  materia  de  exhibicion,  ambientacion  y 
adecuacion  del  supermercado,  despertando  un  interes  continuo  en  los 
clientes. 

14.2.3  Melange  promocion  - merchandising.  La  aproximacion  yla  incentivacion 
son  las  dos  actividades  que  desarrolla  esta  estrategia.  Cuanto  mas  cerca  del 
comprador  el  producto  este,  mas  probabilidad  de  ser  com prado  tendra49 

La  aproximacion  consta  de  los  siguientes  componentes: 

y Generation  de  trafico:  Busqueda  de  motivos,  invitation  al  cliente  a 
visitar  el  supermercado,  gracias  a la  promocion  y celebration  de 
eventos. 

y Aproximacion  al  producto:  Crear  el  contacto  del  producto  con  el  diente  a 
traves  de  serialization  exhibicion  e implantation  de  material  P.O.P. 

y Animation:  Realizar  demostraciones  y degustaciones  para  lograr 
contacto  con  el  cliente  de  un  nuevo  producto  buscando  la  prueba  y 
posible  compra  de  este. 


Ibid.,  p 394. 
Ibid.,  p 443. 
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La  incentivacion  del  producto  es  necesaria,  ya  que  el  objetivo  es  buscar  que  el 
producto  sea  comprado  gracias  a una  accion  de  estimulacion  temporal,  como 
pueden  ser: 

S Descuentos:  Entre  los  diferentes  productos,  existen  algunos  que  ofrecen 
descuentos  por  tempo radas,  en  especial  aquellos  de  marcas  nuevas  y 
poco  conocidas  en  el  mercado;  a este  tipo  de  productos  se  le  deben 
realizar  exhibiciones  especiales  en  las  puntas  de  gondola  yen  el  punto 
promocional,  con  el  apoyo  de  material  P.O.P.  Estas  exhibiciones  no 
deben  durar  mas  de  un  mes  en  el  punto  de  venta  ya  que  se  convertirfan 
en  un  producto  mas  del  supermercado  y no  en  una  promocion  temporal. 

S Objetos  de  regalo  (sorteos):  En  todos  los  meses  se  realizaran  sorteos  de 
artfculos,  los  cuales  seran  aportados  por  el  supermercado  y los 
proveedores,  incentivando  a los  clientes  a comprar  habitualmente  en  el 
supermercado. 

S Mercancfa  gratis:  Muestra  gratis,  producto  adicional.  Este  tipo  de 
promocion  compete  a los  proveedores  quienes  son  los  encargados  de 
colocar  muestras  gratis  como  amarres  a los  diferentes  productos,  por  lo 
general  de  complementarios  con  el  objeto  de  que  el  consumidor  ensaye 
este  nuevo  producto  yse  convierta  en  un  consumidor  de  este. 

14.2.4  Eventos  promocionales  Tiempo  - duracion.  Hace  referenda  a la 
estacionalidad,  permanencia  o durabilidad  de  los  eventos  promocionales  que  se 
deben  desarrollar  en  el  supermercado,  sirviendo  de  incentivo  para  que  el  cliente 
se  encuentre  motivado  a comprar  los  diferentes  productos. 

Los  eventos  promocionales  deben  obedecera  los  siguientes  parametros: 

v'  La  epoca  del  ano  en  que  se  realizan. 

v'  La  duracion  de  cada  promocion. 

S El  tiempo  de  asimilacion  yabsorcion  de  la  promocion  por  los  clientes  yel 
mercado. 

S El  tiempo  de  purga  o tiempo  de  mediacion  entre  cada  promocion. 

En  elsiguiente  cuadro  se  muestran  las  promociones  que  se  deben  implantaren  el 
supermercado,  teniendo  en  cuenta  los  factores  anteriores: 
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Tabla  44.  Promociones 


Nombre 

Epoca  del  ano 

Duracion 

Dias 

Tlempo  de 
Asimilacion 
Dias 

Tlempo  de 
Mediation 
Dias 

Regreso  al  colegio 

Enero  1 5 

30 

5 

10 

Cuaresma  y semana  santa 

Febrero  25 

40 

10 

35 

Vacaciones  de  verano 

Junio  1 5 

30 

5 

15 

Aniversario 

Agosto  01 

31 

5 

30 

Halloween 

Octubre  01 

31 

15 

20 

Navi  dad 

Noviembre  20 

45 

10 

10 

Fuente:  Elaboracion  propia 


Especificadon  de  cada  promocion: 

s Regreso  al  colegio:  Como  se  explica  en  el  cuadro  anterior  es  la  primera 
campana  promocional  que  se  desarrolla  en  el  ano,  esta  comprende  de 
Enero  15  a febrero  15,  en  esta  promocion  tendran  mayor  importancia  en 
cuanto  a surtido  los  productos  que  estan  dedicados  a la  lonchera  de  los 
estudiantes,  estos  productos  como  lacteos,  golosinas  y frutas  contaran 
con  mayor  espacio  de  exposition,  mayor  apoyo  publicitario  y variedad 
en  cada  uno  desus  referencias. 

s Cuaresma  y semana  santa:  Esta  campana  se  desarrollara  entre  febrero 
25  y abrillO;  en  esta  temporada  se  encuentran  en  promocion  los 
productos  enlatados  como  atun  ysardinas,  huevos  y demas  productos 
sustitutos  de  la  came. 

S Vacaciones  de  verano:  Esta  promocion  se  desarrolla  con  los  productos 
de  mayor  consumo,  aprovechando  que  la  mayona  de  los  clientes  en 
esta  epoca  del  ano  cuentan  con  un  ingreso  adicional  dando  a conocer 
productos  nuevos  y de  alto  volumen  de  consumo,  por  ejemplo:  pasta, 
arroz,  aceite,  jabon  en  polvo  y papel  higienico. 

y Aniversario:  Es  una  celebration  donde  el  cliente  es  el  mayor  beneficiario 
por  recibir  productos  por  medio  de  sorteos,  ademas  de  las  rebajas  que 
se  presentaran  en  este  mes,  motivando  asf  el  aumento  en  los 
volumenes  de  compra  y la  consecution  de  nuevos  clientes.  Para  esta 
campana  se  contara  con  la  elaboration  de  los  proveedores  a quienes 
se  les  invitara  a participar  en  este  evento  con  lo  que  puedan  y esten  en 
capacidad  de  aportar,  ya  sea  productos  gratis,  regalos,  descuentos  o 
muestras  ad i donates. 

S Halloween:  Para  este  mes  de  octubre  se  dara  mayor  importancia  a la 
section  de  confiterfa,  compuesta  por  dulces  y bombones  los  cuales  en 
esta  epoca  del  ano  tienden  a aumentar  los  volumenes  de  venta.  Las 
gondolas  en  lineal  y puntas  de  gondola  correspondientes  a esta  secdon 
y acondicionadas  para  esta  deben  ser  decoradas  con  colores  e 
instrumentos  como  bombas,  afiches  ycarteles  alusivos  a Halloween. 


142 


S Navidad:  Esta  es  la  epoca  de  mayor  venta  en  general  en  todas  las 
secciones,  se  debe  realizar  un  aprovisionamiento  de  los  productos  de 
esta  temporada  como  son:  licores,  galletas  navidenas,  harinas  para 
natilla  y bunuelos  con  el  objeto  de  no  presentar  faltantes  en  estos 
productos  lo  cual  podria  causar  disminudon  del  volumen  de  ventas  e 
inconfoimidad  en  el  cliente. 
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CONCLUSIONES  GENERALES 


Teniendo  en  cuenta  diferentes  puntos  de  vista  y los  estudios  realizados  en  el 
desarrollo  de  este  proyecto  se  considera  viable  la  realizacion  de  este  por  las 
siguientes  razones: 

S La  demanda  existente  en  la  zona  no  es  cubierta  en  la  totalidad  por  la  oferta 
presente,  lo  que  demuestra  una  demanda  insatisfecha  cercana  al  61%,  donde  el 
nuevo  supermercado  puede  llegar  a cubrir  una  parte  de  esta  demanda 
insatisfecha. 

S La  poblacion  de  este  sector  utiliza  como  centra  de  abastecimiento  los 
supeimercados  de  barrio,  dando  viabilidad  a la  creacion  de  uno  nuevo  ya  que  el 
indice  de  utilization  y de  aceptacion  superan  el  70%. 

S En  la  aplicacion  de  la  encuestase  hizo  evidente  las  deficiencias  que  presenta 
en  la  actualidad  los  establecimientos  existentes,  como  son:  poca  variedad  de 
productos,  falta  de  aseo,  organization  y la  no  realizacion  de  eventos  como 
promociones,  rifas  y descuentos  los  cuales  motiven  la  compra  de  los 
cons  urn  ido  res. 

S En  la  actualidad  no  existe  en  la  zona  un  supermercado  que  ofrezca  viveres, 
carnes,  frutas  y verduras;  de  acuerdo  con  la  pregunta  nQ  8 del  cuestionario  de 
encuesta,  los  habitantes  estan  de  acuerdo  en  que  un  solo  establecimiento 
ofreciera  todos  estos  productos. 

S La  poblacion  tiende  a crecer,  debido  a los  nuevos  proyectos  desarrollados  por 
la  alcaldia  mayor  de  Bogota  en  los  terrenos  aledanos  a la  ciudadela  el  Recreo, 
ademas  la  urbanization  Santiago  de  las  Atalayas,  la  ciudadela  El  Recreo  y el 
barrio  Las  Margaritas  nose  encuentran  desarrollados  ensu  totalidad. 

S Se  encuentran  terrenos  disponibles  para  la  ubicacion  del  supermercado  en  un 
punto  estrategico  de  la  zona,  dando  una  capacidad  para  cubrir  la  demanda  del 
1 3%  del  total  del  mercado. 

S La  distribucion  del  area  propuesta  en  el  punto  8.3  permite  un  funcionamiento 
adecuado  y desarrollo  de  las  labores  contempladas  dentro  del  diagrama  de  flujo 
de  procesos  requeridos  para  el  supermercado. 

S El  punto  de  localization  permite  realizar  las  instaladones  necesarias  tanto  de 
infraestructura  ydiseno  como  de  distribucion  del  mobiliario,  maquinaria  y equipo. 

S La  maquinaria  y el  equipo  que  se  requiere  para  el  funcionamiento  se  puede 
adquirir  sin  inconvenientes,  dado  que  la  oferta  presente  en  la  ciudad  permite  la 
compra  de  todos  los  enseres  mencionados  en  el  punto  8.5,  con  altos  niveles  de 
calidad  ydurabilidad  en  cada  uno  de  elios. 

S Las  mercancias  y suministros  estan  disponibles  dentro  del  contexto  de 
comercializacion  de  la  ciudad,  existen  fabricas,  distribuidoras  y centrales  de 
abastecimiento  que  estan  en  capacidad  de  vender  el  tipo  de  mercancia  y 
suministro  que  se  requiere,  ademas  ofrecen  diferentes  modalidades  de  pago  como 
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son,  pago  a credito  o contado  y formas  de  pago  como,  efectivo,  cheque  y tarjeta 
de  credito. 

S El  personal  que  debe  ser  contratado  para  el  supermercado  se  encuentra 
disponible  en  la  ciudad  yen  la  misma  zona  donde  se  realiza  este  estudio,  gradas 
a la  gran  oferta  de  mano  de  obra  calificada  y no  calificada  existente  en  la 
actual  idad. 

S El  estado  brinda  fadlidades  y diferentes  modalidades  para  la  contratacion  del 
personal  requerido,  la  capacitacion  e induction  se  puede  realizar  ya  que  existen 
modelos  teoricos  y practicos  los  cuales  se  pueden  poner  en  marcha  para  la 
correcta  preparation  del  personal. 

S La  estructura  organica  del  supermercado  de  orden  jerarquico  y especializacion 
de  funciones,  permite  el  buen  desarrollo  de  las  acciones  y el  aseguramiento  del 
cumplimiento  de  la  vision  y mision,  al  igual  que  una  adecuada  gestion 
administrativa. 

S Las  normas  de  constitution  de  la  empresase  pueden  y deben  desarrollar  sin 
ningun  inconveniente,  ante  la  camara  de  comercio  de  bogota,  ya  sea  por  medios 
eiectronicos  o en  cualquiera  de  las  oficinas  existentes  en  la  ciudad  de  Bogota  D.C. 
S La  ley  590  de  2000  brinda  un  estimulo  fiscal,  el  cual  proporciona  una  reduction 
en  los  costos  admin  is  trativo  yoperativos  de  la  empresa,  haciendo  mas  productiva 
la  creacion  de  ella. 

S La  legislation  general  que  enderra  el  fundonamiento  de  la  empresa,  permite  la 
consolidation  y estructuracion  adecuada  de  ella,  creando  confianza  y seguridad 
ante  los  proveedores,  clientes,  empleados  ysocios. 

S La  proyeccion  de  ventas  es  consecuente  con  el  estudio  de  mercado  realizado 
en  el  primer  capitulo  yesta  comprendido  dentro  de  la  demanda  estimada. 

S Los  costos  de  fundonamiento  determinados  en  las  proyecciones,  estan  en 
concordancia  con  al  realidad  de  la  operation  de  este  tipo  de  establecimientos. 

S La  inversion  necesaria  para  la  puesta  en  marcha  del  proyecto,  se  puede 
obtener  gracias  a la  finandacion  del  50%  del  valor  total  del  proyecto,  a traves  de 
Bancolombia  y su  programa  de  apoyo  a creacion  de  empresa;  el  50%  restante  es 
competenda  de  los  socios  que  deseen  participaren  la  realization  del  proyecto. 

S El  tiempo  necesario  para  la  adecuacion  de  los  equipos,  muebles  y enseres 
esta  cubierto  dentro  del  presupuesto  de  inversion,  estos  costos  se  pueden 
recuperar  dentro  de  los  primeros  meses  de  fundonamiento. 

S La  proyeccion  de  ventas  estimada  para  el  primer  ano  de  fundonamiento, 
propone  utilidades  por  $110  millones,  situandose  por  endma  del  punto  de 
equilibrio  determinado. 

S El  valor  presente  neto  (VNP)  en  los  tres  modelos  analizados  es  mayor  que 
cero,  dando  una  ganancia  adicional  al  valor  de  la  inversion  inicial,  cumpliendo  con 
la  regia  de  aceptacion  del  proyecto  por  este  tipo  de  analisis. 

S La  tasa  interna  de  retorno  (TIR)  del  proyecto,  esta  por  encima  de  la  tasa  del 
costo  de  capital,  determinada  en  el  estudio  economico,  lo  que  indica  que  el 
proyecto  dara  una  rentabilidad  superior  a la  esperada  por  los  accionistas. 

7 Los  indices  de  rentabilidad  indican  un  retorno  en  utilidades  sobre  ventas  de 
2.18%; un  retorno  sobre  los  activos  de  17.76%  ydel  54.95%  sobre  el  capital  de  los 
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accionistas;  esto  se  considera  rentable  ya  que  los  acdonistas  recuperan  su 
inversion  en  capital  durante  los  dos  primeros  periodos. 

S Los  indicadores  de  rotacion  de  inventario  se  situa  en  1 7.22  veces,  lo  que 
signifies  que  con  poco  capital  en  mercancfa  se  obtienen  los  niveles  de  venta 
proyectados,  situandose  por  encima  de  el  indicador  que  se  maneja  en  este  tipo  de 
empresas,  el  cual  corresponde  a 12  veces. 

S La  razon  de  liquidez  muestra  altas  posibilidades  de  aumento  de  su 
endeudamiento  sin  poner  en  riesgo  la  liquidez  de  la  empresa;  se  recomienda 
mantener  este  indicador  en  rangos  cercanos  a 3 para  no  entrar  en  inmovilizacion 
de  capital  de  trabajo  o en  el  caso  contrario,  faltantes  de  liquidez  por  aumento  del 
endeudamiento. 

S La  arquitectura  del  local  comercial,  peimite  realizar  una  distribucion  adecuada 
del  mobiliario  requerido  para  poderofrecer  un  buen  servicio,  creando  un  ambiente 
comodo  para  el  cliente. 

S La  identidad  dada  por  el  nombre  supeimercado  “REGIO”  peimite  una  facil 
recordacion  por  el  cliente;  los  colores  que  componen  el  nombre  son  llamativos  y 
propios  de  esta  identidad  para  evitar  la  confusion  con  otros  almacenes  del  mismo 
gremio. 

S La  determinadon  de  los  departamentos,  secciones  y categorfas  agrupa  los 
productos  de  tal  forma  que  el  cliente  los  pueda  ubicar  con  gran  fad lidad,  dentro 
del  supeimercado. 

S La  zona  frfa  que  se  menciona  en  el  punto  13.1 .2.2,  ha  sido  disminuida  a una 
minima  parte  ubicada  en  las  esquinas  del  local,  gradas  a la  correcta  distribucion 
de  los  departamentos  y las  secciones,  generando  trafico  pro  todos  los  corredores 
del  supeimercado. 

S La  combinacion  de  los  tipos  y formas  de  exhibidon  aplicadas  en  la 
implantacion  del  surtido,  permite  que  se  disminuyan  las  zonas  frfas  en  la  gondola, 
aumentando  los  niveles  de  rotacion,  venta  y utilidad  de  los  productos;  esto  peimite 
que  exista  una  mayor  rentabilidad  de  area  de  exposicion. 

S Se  requiere  aplicar  estrategias  de  penetracion  de  mercado  por  ser  un 
establecimiento  nuevo  en  el  sector  y esta  es  la  manera  de  conseguir  los  primeros 
clientes  quienes  por  la  sensadon  de  novedad  se  acercaran  a realizar  sus 
compras. 

S Las  estrategias  de  fidelizacion  de  clientes  estan  enfocadas  a conservar  los 
primeros  clientes  del  supermercado,  de  manera  que  la  competencia  no  pueda 
captar  estos  compradores,  gracias  a las  labores  de  mercadeo  que  se  realizaran  en 
el  supermercado  para  brindar  el  servicio  de  una  manera  eficiente  y agradable 
donde  el  cliente  se  encuentre  satisfecho. 

S Cada  una  de  las  estrategias  aqui  mencionadas  son  de  fad  I aplicadon  y 
adaptacion  a las  circunstancias  del  mercado  gracias  a su  diversidad  y amlio 
campo  de  acdon. 
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ANEX01 

VISTA  GENERAL  DE  LA  CIUDADELA  EL  RECREO 


Fuente:  Programa  Bogota  con  techo,  Alcaldfa  mayorde  Bogota,  Mayo  2004. 


En  proceso  de  comercializacion. 

En  altura 

Proximos  procesos  de  comercializacion 
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ANEX0  2 

MAPA  DE  LA  CIUDADELA  EL  RECREO  Y BARRIOS  ALEDANOS. 


BARPIO  LAS  HARGARTTAS 


C UPAC  E LA  EL  RECREO 
80  SA 

PI5EMO  UHBANIS1ICO 


SANTW.'GODt 
LA'S  A¥A  LAVAS 


XihTA  UT  . 


w rntmi 

PHtMIM 

C W.  tHtEpcSi  fern 

JUUUGiCMtGH  W-fyEflJ. 
i rfl . VMS  HW.  BE  =1(1  EMI  tOCUU. ' 
■ sM^ir-M 
I ,r,r. 

tWWEAMFOT 


*KMil  hil>Bh 

IblirihKiliitiViHltaMwd  1 ia«-ail 


Fuente:  www.metrovivienda.gov.co/flash/poryectos.htm 


ih)  Ubicacion  del  supermercado 
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ANEX0  3 

DELIMIT ACION  DEL  MERCADO  PRIMARIO 


*LAS  MAK^kWaS* 

u l»s *27AJ  \ 

« A 

o \ 


Fuente:  Departamento  administrative)  CAtASTRO,  piano  de  sectorizadon  catastral,  plancha  45  julio  de  2003 


Zona  delimitada  para  el  estudio  de  mercado 
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ANEX0  4 

DISENO  DEL  CUESTIONARIO 


UNIYERSIDUUD  DE  LA  SALLE 


ENCUESTA  PARA  DETERM INAR  LA  FACTIBILIDAD  DEL  MONTAJ  E DE  UN 
SUPERMERCADO  EN  LA  CIUDADELA  EL  RECREO 

Me  alegra  saludario(a),  mi  nombre  es...  somos  estudiantes  de  admin  is  tracion  de 
empresas  de  ia  universidad  de  la  salle  y estamos  realizando  una  encuesta  acerca 
de  la  posibilidad  de  crear  un  supermercado  en  este  sector. 

Le  agradecenamucho  si  fuera  tan  amable  de  atenderme  un  momento. 

FECHA:  D M A DIRECCION: 

SEXO:  F M TELEFONO: BARRIO: 

EDAD: NOMBRE: 

1.  <^A  donde  acude  usted  cuando  compra  comestibles  y productos  para  el  aseo 


frecuentemente? 
Supermercados  de  barrio_ 
^Cual? 


Tiendas 

<i,Cual? 

A m ace  nes  d e cade  n a Otro 

^Cual? ^Cual? 

2.  iEsta  satisfecho  con  el  establecimiento  donde  actualmente  realiza  estas 
compras?: 

Mu  y satisfecho 


Medianamente  satisfecho_ 
^Por  que? 


Un  poco  satisfecho. 
Insatisfecho 


3.  iCon  que  frecuencia  realiza  estas  compras?: 

Diaria Quincenal 

Semanal Mensual 

Otra <j,Cual? 

4.  iQue  medio  de  pago  utiliza  cuando  hace  estas  compras? 

Efectivo Tarjeta  de  credito. 

Cheque Otro ^Cual?_ 


Tarjeta  debito 

5.  Ordene  de  mayor  a menor  importancia,  los  factores  que  usted  considere 
fundamentales  en  el  momento  de  escogerel  lugar  donde  realiza  sus  compras, 
teniendo  en  cuenta  que  1 es  mas  importante  y 6 es  menos  importante. 


Variedad_ 

Servicio 


Comodidad 

6.  ^Donde  compra  frecuentemente? 

Vfveres,  en 

Licores,  en 

Articulo  para  el  aseo,  en 


Calidad  de  los  productos. 

P re  ci  o 

Cercama 


Lacteos,  en 

Frutas  y verduras,  en 
Carnes,  en 


7.  iCon  quien  frecuenta  realizar  estas  compras?: 
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Solo Con  un  amigo(a) 

Consupareja Consufamilia 

Con  s us  hijos Otro <j,Cual? 

8.  iEsta  de  acuerdo  en  que  se  creara  en  la  zona  un  supermercado,  que 
ofrezca?: 

Viveres Viveres,  carnes,  frutas  y verduras 

Viveres,  frutas  y verduras No  esta  de  acuerdo 

Viveres  y carnes Indiferente 

9.  El  promedio  quincenal  de  sus  compras  en  mercado  esta  entre:  (tenga  en 
cuenta  viveres,  artfculos  de  aseo,  carnes,  frutas  y verduras). 

0 a $30.000 $1 00.001  a $150.000 

$30,001  a $60. 000 Superior  a $1 50.001 

$60,001  a $100.000 

10.  Del  valor  anterior  ^Cuanto  gasta  en?: 

Carnes 

Frutas  y verduras 

Artfculos  para  el  aseo  personal  ydel  hogar 

Viveres 

11.  El  nivel  de  ingresos  total  desu  familia  esta  entre: 

0 a $400.000 $800,001  a $1 .200.000 

$400,001  a $800. 000 Superior  a $1 .200.001 

12.  ^Cuantas  personas  conforman  su  nucleo  familiar  y cuantas  trabajan 
actualmente?: 

Ninos:  Adultos Trabajan 

De  0 a 6 anos 

De  7 a 1 2 anos 

De  1 3 a 1 8 anos 

Gracias  por  su  colaboracion. 
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ANEX0  5 

ESTIMACION  DE  LA  PROPORCION  DE  ACEPTACION  DEL  SUPERMERCADO 


Estimacion  de  la  proporcion  de  aceptacion  del  supermercado 

z 

1,65 

90% 

P= 

0,885 

88,50% 

Q= 

0,115 

1 1 ,50% 

SP=  Raiz(p*q)/n 

0,02 

Lm  s=  p+zsp 

0,918 

91,80% 

Lm  inf .=  p-zsp 

0,852 

85,20% 

Nivel  de  aceptacion  total=  3363*0,852 

2865 

Fuente:  Tabla  4,  Aceptaa on  del  supermercado 

ANEX0  6 

ESTIMACION  PROPORCION  DE  UTILIZACION  DE  ESTABLECIMIENTOS  DE 

VENT  A AL  DETAL 


Proporciones 

z 

1,650 

90,0% 

Super 

P= 

0,770 

77,0% 

Q= 

0,230 

23,0% 

SP=  Rafz(p*q)/n 

0,026 

Lm  s=  p+zsp 

0,813 

81,3% 

Lm  inf .=  p-zsp 

0,727 

72,7% 

Compran  en  supermercado  total=  3363*0,727 

2445 

Cadenas 

P= 

0,167 

16,7% 

Q= 

0,833 

83,3% 

SP=  Rafz(p*q)/n 

0,023 

Lm  s=  p+zsp 

0,205 

20,5% 

Lm  inf .=  p-zsp 

0,129 

12,9% 

Compran  en  cadenas  total=  3363*0,129 

434 

Henda 

P= 

0,056 

Q= 

0,944 

SP=  Rafz(p*q)/n 

0,014 

Lm  s=  p+zsp 

0,079 

Lm  inf .=  p-zsp 

0,033 

Compran  en  tiendas  total=  3363*0,033 

111 

Otros 

P= 

0,0080 

Q= 

0,9920 

SP=  Rafz(p*q)/n 

0,0056 

Lm  s=  p+zsp 

0,0170 

Lm  inf .=  p-zsp 

0,0012 

Compran  en  otros  total=  3363*0,0012 

4 

Fuente:  Tabla  5,  Lugar  de  p referenda  para  real izar  las  compras. 
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ANEX0  7 

ESTIMACION  DE  LA  PROPORCION  DEL  NIVEL  DE  SATISFACCION 


Proporcion  del  nivel  de  satisfaccion 

z 

1,650 

90,0% 

P= 

0,512 

51,2% 

Q= 

0,488 

48,8% 

SP=  Rafz(p*q)/n 

0,031 

Lm  s=  p+zsp 

0,563 

56,3% 

Lm  inf.=  p-zsp 

0,461 

46,1% 

Muy  satisfecho  total=  3363*0,461 

1550 

Fuente:  T abla  7,  Nivel  de  satisfaccion. 


ANEX0  8 

ESTIMACION  DE  LA  PROPORCION  DE  LA  FRECUENCIA  DE  COMPRA 


Proporcion  de  la  frecuencia  de  compra 

z 

1,65 

90,0% 

P= 

0,508 

50,8% 

Q= 

0,492 

48,2% 

SP=  Raiz(p*q)/n 

0,031 

Lm  s=  p+zsp 

0,56 

56,0% 

Lm  inf.=  p-zsp 

0,46 

46,0% 

Compra  quincenal  total=  3363*0,46 

1547 

Fuente:  Tabla  10,  Frecuendade  compra. 
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ANEX0  9 

ANAL  ISIS  ESTADISTICO  DE  LOS  INGRESOS  POR  FAM  ILIA  MENS  UAL 
Tabla  A 


NIVEL  DE  INGRESOS  FAMILIA 

M 

f 

fM 

M2 

fM2 

0 a 39 

19,5 

91 

1774,5 

380,25 

34602,75 

40  a 79 

59,5 

111 

6604,5 

3540,25 

392967,75 

80a  119 

99,5 

20 

1990,0 

9900,25 

1 98005 

1 20  a 1 59 

139,5 

12 

1674,0 

19460,25 

233523 

TOTAL 

234 

12043,0 

859098,5 

Fuente:  Tabla  15,  Nivel  de  ingresos  por  familia. 

Tabla  B 


Formulacion 

Media  aritmetica 

Suma  fM  / sumaf  = 

27454  / 234 

51,465812 

$514,658 

Varianza 

s2  = suma  f M2  - n xmedia2  / n -1 

859098,5-234(51,46)2/233 

1027,62 

Desv  iacion  estandar 

Raiz  de  s2 

Raiz  1027,62 

32,06 

$320,600 

Coeficiente  de  variacion 

Cv  = D / xmedia 

32,06  /51,46 

0,6229378 

62,29% 

Fuente:  Tabla  A.  anexo  9. 
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ANEXOIO 

ANALISIS  ESTADISTICO  DEL  VOLUMEN  DE  COMPRA 


Tabla  A 


Intervalo 

M 

f 

fM 

M2 

fM2 

0 a 29 

14,5 

5 

72,5 

210,25 

1051,25 

30  a 59 

44,5 

35 

1557,5 

1980,25 

69308,75 

60  a 99 

79,5 

76 

6042,0 

6320,25 

480339 

100  a 149 

124,5 

79 

9835,5 

15500,25 

1224519,75 

1 50  a 1 99 

174,5 

57 

9946,5 

30450,25 

1735664,25 

TOTAL 

252 

27454,0 

3510883 

Fuente:  Tablal  7,  Promedio  de  comprasq 

Tabla  B 


uincenal. 


Formulacion 

Media  aritmetica 

Suma  fM  /sumaf  = 

27454  / 252 

108,94444 

$108,900 

Varianza 

s2  = suma  f M2  - n xmedia2  / n -1 

3510886  -252(108,94)2  /251 

2072,39 

Desv  iacion  estandar 

D=Raiz  de  s2 

Raiz  2072,39 

45,52 

$45,500 

Coeficiente  de  variacion 

CV  = D / media 

45,52  /108,94 

0,4178 

41 ,78% 

Fuente:  T abla  A.  anexo  1 0. 
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ANEX011 

ESTIMACION  DE  LA  DEMANDA  POTENCIAL  DE  LA  ZONA 

(x)  Promedio  de  compras  quincenal:  $108,900 

(p)  Periodos  pormes:  2 

(N)  Numero  de  hogares  en  estudio:  3363 

(D)  Demanda  potencial  de  la  zona 

Entonces: 

D = (x  * p)  (N) 

D = (108.900  * 2)  (3363) 

D =732.461.400 
D = $732.461 .400  mensual 

ANEX012 

ESTIMACION  DE  LA  DEMANDA  POR  ESTABLECIMIENTO 

(N)  Numero  de  hogares:  3363 
(P)  Porcentaje  de  utiiizacion: 

Supermercados  77.40% 

Almacen  de  cadena  16.74% 

Tienda  5.06% 

Otro  0.80% 

(x)  Media  aritmetica  volumen  de  compras  * 2 

(Dt)  Demanda  estimada  portipo  de  establecimiento 

Entonces: 

Dt=  (N  * P)  (x) 

(1)  Dt  = (3363  *0.774)  (217800)  = 566.933.400 

(2)  Dt  = (3363  * 0.1 674)  (21  7800)  = 122.621 .400 

(3)  Dt  = (3363  * 0.0506)  ( 21  7800)  = 37.026.000 

(4)  Dt  = (3363  * 0.008)  (21  7800)  = 5.880.600 
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ANEX013 

ANAL  ISIS  DE  LA  OFERTA 


Supermercados 


Nombre 

Direccion 

Area 

N9  de  trabajadores 

Losgemelos 

Cl.  71  sna  92-15 

40  m2 

3 

Super  mercar 

Cl.  71  sne  92-45 

48  m2 

4 

Paris 

Cl.  70s  na  92-65 

72  m2 

3 

Metropol 

Cr.  88c  ns  69-1 2s 

216  m2 

10 

Surti  todo 

Cl.  61  s ne  1 0 1 S-1 6 

72  m2 

5 

Metro  hogar 

Cl.  61  s ne  1 03-1 6 

72  m2 

5 

Fuente:  Observacion  ditecta  de  la  zona,  Marzo  2005. 

Graneros 


Nombre 

Direccion 

Area 

N9  de  trabajadores 

Bodegon 

Cl.  71  sna  92-55 

60  m2 

3 

Angela  y Paola 

Cl.  67csna  92-15 

20  m2 

2 

Tl.  regateo 

Cl.  69s  s na  92-35 

16  m2 

2 

Fuente:  Observacion  directa  de 


a zona,  Marzo  2005. 


Tiendas 


Nombre 

Direccion 

Area 

N9  de  trabajadores 

Mini  tienda  Montevideo 

Cr.  95  na  65-48s 

9 m2 

1 

Panaderia  la  espeaal 

Cr.  93bisna68-49s 

10m2 

2 

Districarnes San  Antonio 

Cl.  69s  sne  92-55 

12m2 

2 

Fuente:  Observacion  directa  de  la  zona,  Marzo  2005. 
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ANEX014 

OFERTA  DE  SUPERMERCADOS  SELECCIONADOS 

Analisis  estadistico  del  volumen  de  compra  de  viveres 

Tabla  A 


Intervaio 

M 

f 

fM 

M2 

fM2 

0 a9 

4,5 

1 

4,5 

20,25 

20,25 

10a  19 

14,5 

23 

333,5 

210,25 

4835,75 

20  a 39 

29,5 

72 

2124,0 

870,25 

62658 

40  a 79 

59,5 

90 

5355,0 

3540,25 

318622,5 

80  a 159 

119,5 

46 

5497,0 

14280,25 

656891 ,5 

1 60  a 319 

239,5 

4 

958,0 

57360,25 

229441 

TOTAL 

232 

14272,0 

1 272469 

Fuente:  Pregunta  10,  cuestionario  encuesta  anexo  4. 

Tabla  B 


Formulacion 

Media  aritmetica 

Suma  fM  /sumaf  = 

14272/232 

61,51724138 

$61,500 

Varianza 

s2  = suma  f M2  - n xmedia2  / n -1 

1272469  -232(61,517)2  /231 

1707,8 

Desv  iacion  estandar 

D=Raiz  de  s2 

Raiz  1707,8 

41,32 

$41,300 

Coeficiente  de  variacion 

Cv  = D / media 

41,32/61,51 

0,6717 

67,17% 

Fuente:  T abla  A.  anexo  1 4. 

Tabla  C 


Medida 

Numero 

Valor 

Media  aritmetica 

61,517241  38 

$61,500 

Desviacion  estandar 

41,32 

$41,300 

Coeficiente  de  variacion 

0,6717 

67,17% 

Fuente:  Tabla  B.  anexo  14. 
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Analisis  estadistico  del  volumen  de  compra  de  articulos  aseo 

Tabla  D 


Intervalo 

M 

f 

fM 

M2 

fM2 

0 a9 

4,5 

21 

94,5 

20,25 

425,25 

10a  19 

14,5 

84 

1218,0 

210,25 

17661 

20  a 39 

29,5 

83 

2448,5 

870,25 

72230,75 

40  a 79 

59,5 

28 

1666,0 

3540,25 

99127 

80  a 159 

119,5 

6 

717,0 

14280,25 

85681,5 

TOTAL 

222 

6144,0 

275125,5 

Fuente:  Pregunta  10,  cuestionario  encuesta  anexo  4. 

Tabla  E 


Formulacion 

Media  aritmetica 

Suma  fM  /sumaf  = 

6144  / 222 

27,68 

$27,700 

Varianza 

s2  = suma  f M2  - n xmedia2  / n -1 

2751  25,5-222(27,68)2/221 

475,2 

Desv  iacion  estandar 

D=Raiz  de  s2 

Raiz  1707,8 

213 

$21,800 

Coeficiente  de  variacion 

Cv  = D / media 

21,8/27,68 

0,7877 

78,77% 

Fuente:  Tabla  D.  anexo  14. 

Tabla  F 


Medida 

Numero 

Valor 

Media  aritmetica 

27,68 

$27,700 

Desviacion  estandar 

21,8 

$21,800 

Coeficiente  de  variacion 

0,7877 

78,77% 

Fuente:  Tabla  E.  anexo  14. 
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ANEX015 

DESCRIPCION  DE  INSTALACIONES 


Distribuidor 


Gireles  & Mobile  Bogota  D.C. 


Calle  81  No.  30-12 

T elefonos:  256  6928  - 236  281  6 - 256  81  29 
- 533  7035/36/37 
Fax:  218  4166 


SECUREXA  ENERGY  & FIRE  LIDA. 

Calle  23  No.  32-78  Pi  so  2.  PBX:  6090509. 
Telefonos:  6092028  - 2442882.  Fax: 
2444180  Ext.  17 

Celulares:  (03-315)  5202499  - (03-315) 
2003924  - (03-315)  3589694.  E-mail: 
securexa(a)netsoft.n  et.com 
Bogota  D.C.,  Colombia 


Sur vision  Bogota 

Colombia:  Carrera  21  #86A-20  PBX  (1)611 
3333  Telefonos  (1)  530  0216/17  - Fax  (1) 
236  7875 


Descripcion  de  equipos 


Distribuidor 


Maquitec  Andina 

T ransversal  93  No.  61  - 32  Bodega  73 
Parque  Empresarial  el  Dorado 
PBX:  (57-1 ) 4366799  - Fax:  (571)  4805303 
Bogota  - Colombia 


Compudiser  Ltda. 

Cr  1 6s  78-75  of  503  Tel  6557275 


Compudiser  Ltda. 

Cr  1 6s  78-75  of  503  Tel  6557275 


Javar  Ltda. 

Conmutador:  540561 5 • Fax:  2506949  • 
Calle  74  No. 29-32 
Bogota,  D.C.  • Colombia 


Comercializadora  San  mateo 

Dg.  86s  ne  30-38  PBX  61 1 4333 


Super  nordico 

Cl.  14  ne  36-89  TEL  370  4011 


Meals  de  Colombia  (Cream  Helado) 

Tr  49  nQ  98  - 49  TEL.  420  1 088 


Super  nordico 

Cl.  14  ne  36-89  TEL  370  4011 


Super  nordico 

Cl.  14  ne  36-89  TEL  370  4011 


Sistema  de  codigo  de  barras 
Lectores  de  Codigo  de  Barras:  Estos 
dispositivos  permiten  la  lectura  de  cualquier 
codigo  de  Barras,  su  interpretadon  y 
transmision  a un  Computador,  Caja 
Registradora,  Terminal  Portatil  6 Terminal  de 
Pantalla 


Circuito  cerrado  de  television 

Camaras  fijas  y controladas  por  domos  que 
permiten  movimientos  en  360s  ysistemasde 
grabadon  digitales,  que  permiten  busquedas 
mas  efidentesy  una  grabadon  en  tiempo  real. 


Sistema  electronico  de  alarma 

Sistema  contra  robo  y atraco  por  medio  de 
sensores  infrarrojos  Conectadosy 
comandadosen  forma  alambica  o inalambrica. 
Posibilidad  de  reporte  a las  autoridades  a 
travesde  todos  los  mediosde  comunicacion 
conoados. 


Aromo  Ltda. 

CR.  1 7 ns  1 9s 


■06  TEL.  341  5244 


Maquina  selladora  de  bolsa  plastica 


Co  mpu  tad  ores  con  impresora. 


Maquinas  registradoras 


Basculas  eledronicas  o de  aguja 


Maqui  nas  etiqueteadoras 


Congeladores  para  productos  carnicos. 


Congelador  para  helado  ypaletas. 


Refrigerador  de  3 metros  de  I ongitud  para 
lacteosy  derivados 


Cuarto  trio  frutasy  verduras 


Triddosdecarga. 
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Descripcion  de  enseres 


Distribuidor 

Tlpo 

Industrias  cruz  Hnos.  Ltda. 

Autop.  sur  ne  75d  - 47  TEL  71 9 6400 

Vitrina  medio  cuerpo. 

Exdal  Ltda. 

Tr  14  ns  119-21  PBX522  0270 

Estibastipo  pesado 

Exdal  Ltda. 

Tr  14  n8  119-21  PBX522  0270 

Gondola  tipo  semipesado. 

Industrias  simoda  Ltda. 

Av.  30  n8  2s  -27  TEL  201  0251 

Canastas  almacenaje 

Industrias  simoda  Ltda. 

Av.  30  n8  2s  -27  TEL  201  0251 

Carrosde  mercado 

Industrias  simoda  Ltda. 

Av.  30  n8  2s  -27  TEL  201  0251 

Canastas  de  mano 

165 


ANEX016 


LIST  ADO  DEPROVEEDORES 

Proveedores  de  viveres,  abarrotes,  rancho,  licores  y articulos  para  el  aseo: 

• CASA  LUKER,  Cl.  1 3 nQ  68a  76,  zona  industrial,  Bogota  TEL.  447  37  00. 

• ALPINA  Productos  alimenticios  S.A  CR  63  nQ  15  61  PBX423  86  00. 

• ALQUERI A Productos  Naturales  de  la  Sabana  S.A.  PBX488  70  00. 

• BIMBO  de  Colombia  S.A.  TEL  877  21  21. 

• BODEGAS  ANEJAS,  Cl.  1 3 nQ  42  42,  TEL  268  70  66. 

• COLOMBIN  A S.A.  PBX  886  1 6 99. 

• COMP ANIA N ACION AL  DE  CHOCOLATES, 

• ALTIPAL  LTD  A.  TEL,  41 1 02  02. 

• CORBETAColombiana  de  Comercio  S.A.  TEL.  405  54  36. 

• REPRESENTACIONES  CONTINENTAL,  TEL.  425  21  11. 

• BAVARIA  S.A.  TEL.  71 0 82  37 

• POSTOBON,  Gaseosas  Colombianas  S.A.  TEL.  220  43  00. 

• NESTLE  DE  COLOMBIA  S.A.  TEL.  288  1 3 97 

• TECNOQUIMICAS  S.A.  TEL  571  01  71 . 

• MERCA  EXPRESS  LTDA  TEL  451  77  66. 

• JGB  S.A.  TEL  620  56  30. 

• PARMALAT  COLOMBIALTD  A TEL  629  21  21 . 

• ARROZ  DIANAS. A.  TEL  41 2 9010. 

• CORABASTOS  S.A.  CR  86  nQ  24a  1 9 TEL  453  71  88. 

• FRIGORIFICO  GU ALDALUPE  S.A.  Autopistasur  n9  66  78  TEL  710  42  00 

Proveedores  de  suministros 

• ALDA  PLAST  Ltda.  Cl.  76b  ne  94-1 7 TEL  436  5212 

• PAPEL  ROLLOS  Ltda.  Cl.  20  nQ  32-32  TEL  269  4598. 

• POLISISTEMAS  Ltda.  Autop  sur  nQ  54-45  TEL  724  9145. 
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ANEX017 

FORMATOS  DE  DESCRIPCION  DE  CARGOS 
AREA  ADMINISTRATE  A 
✓ GERENTE 
1.  Identif  icacion: 


CARGO 

GERENTE 

AREA 

ADMINISTRATE 

CARGO  A QUIEN  REPORTA 

JUNTA  DIRECTIVA 

PERSONAS  A CARGO 

14 

NATURALEZA  DEL  CARGO/OBJ ETI VO:  Es  directamente  responsable  ante  su 
superior  por  el  cumplimiento  de  las  labores  que  le  son  propias  de  su  cargo  como 
Desarrollar  acdones  de  direction,  formulation,  coordination  y orientation  de 
politicas  y adoption  de  planes,  programas  y proyectos  parasu  ejecucion. 

2.  Descripcion  de  funciones: 

• Dirigir,  controlar  y velar  por  el  cumplimiento  de  los  objetivos  del  supermercado, 
en  concordancia  con  los  planes  yprogramas  de  desarroilo  que  establezcan 
los  accionistas. 

• Fijar  las  politicas  y adoptar  los  planes  generates  y las  normas  tecnicas 
orientadas  amejorarel  desarroilo  de  la  empresa. 

• Prever  la  consecucion  oportuna  de  los  recursos  y mercancias  necesarias, 
administrar  los  bienes  que  constituyen  el  patrimonio  del  supermercado, 
garantizando  mediante  un  sistema  gerencial  adecuado,  la  rentabilidad  social  y 
financiera. 

• Asistir  a las  reuniones  de  Junta  Directiva,  rindiendo  los  informes  que  le  sean 
solicitados  y efectuarlas  delegaciones  pertinentes. 

• Adelantar  gestiones  tendientes  a desarrollar  la  estructura  y la  capacidad 
operativa  del  supermercado,  mediante  la  aplicacion  de  principios  y tecnicas 
gerendales  que  aseguren  su  supervivencia,  crecimiento,  calidad  de  recursos 
y capacidad  de  competir  en  el  mercado. 

• Organizar  el  funcionamiento  del  supermercado  y proponer  ajustes  a la 
estructura  organica  de  acuerdo  con  las  necesidades  y politicas. 

• Ejercer  la  representation  legal. 

• Presentar  a consideration  de  la  Junta  Directiva  para  su  aprobacion,  los  planes, 
programas,  proyectos,  planta  de  personal  y procedimientos. 

3.  Ayudas  del  cargo: 

• Manual  de  procedimientos 

• Manual  de  modulaciones. 
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• Software  de  administracion  y control  de  inventarios. 

4.  Relaciones  internas  y externas 

INTERNAS 

• Gerencia  general 

• Personal  de  la  misma  area 

• Departamento  de  compras 

• Todos  los  miembros  de  la 
organizacion 

5.  Especificaciones  del  oficio 

CONOCIMIENTOS  YHABILIDADES 

• Educacion:  Haber  realizado  estudios  de  education  basica  secundaria  y 
estudios  universitarios  en  administracion  de  empresas. 

• Experiencia:  Cuatro  ano  en  cargos  similares. 

• Complejidad:  Alta  por  la  responsabilidad  en  la  buena  administration  de  la 
empresa. 

CONTACTOS 

• Contacto  directo  con  proveedores  y relaciones  con  los  empleados  del 
almacen. 

ESFUERZO 

• Mental:  Ato. 

• Fisico:Bajo. 


EXTERNAS 

• Clientes 

• Proveedores 

• Demas  empresas  del  gremio 

• Todos  los  miembros  que 
tengan  algun  interes  en  la 
organizacion. 
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V AUXILIAR  ADMINISTRATIVO 
1.  Identif  icacion: 


CARGO 

AUXILIAR  ADMINISTRATIVO 

AREA 

ADMINISTRATE 

CARGO  A QUIEN  REPORTA 

GERENTE 

PERSONAS  A CARGO 

12 

NATURALEZA  DEL  CARGO/OBJ ETI VO:  Es  directamente  responsable  ante  su 
superior  por  el  cumplimiento  de  las  labores  que  le  son  propias  de  su  cargo  como 
archivar,  clasificar  y controlar  documentos,  realizar  labores  auxiliares  de  operacion 
del  supermercado,  asi  como  la  atencion  de  los  clientes  mayoristas,  ademas  de 
cumplircon  las  labores  de  otras  areas  que  lesean  asignadas. 

2.  Descripcion  de  funciones: 

• Recibir  documentos,  facturas  y comprobantes  para  su  registro,  dasificacion  y 
archivo. 

• Realizar  los  registros  de  entrada  ysalida  de  suministros  tanto  para  la  bodega 
como  para  el  almacen. 

• Colaborar  con  los  informes  financieros  mensuales  que  rinde  el  area  a la  junta 
directi  va. 

• Atender  al  los  clientes  mayoristas,  tomar  pedidos  y realizar  facturas  de  venta. 

• Presentar  infoimes  periodicos  sobre  necesidades  de  suministros. 

• Utilizar  eficientemente  las  herramientas  de  trabajo  suministradas  por  la 
empresa. 

• Realizar  el  aseo  correspondiente  de  su  sitio  de  trabajo  y del  almacen  en 
general. 

• Contestar  el  telefono. 

• Mecanografiar  documentos,  cuadros,  reportes,  facturas  u otros. 

• Colaborar  en  caso  de  necesidad  con  las  tareas  de  los  companeros  de  la  misma 
area. 

• Suministrar  infoimadon  sobre  su  trabajo  hacia  su  jefe  inmediato  y a sus 
companeros. 

3.  Ayudas  del  cargo: 

• Manual  de  procedimientos 

• Software  de  admin  is  trad  on  y control  de  inventarios. 

4.  Relaciones  internas  y externas: 

INTERNAS  • Gerencia  general 
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• Personal  de  la  misma  area 

• Departamento  de  compras 

• Todos  los  miembros  de  la 
organization 

EXTERNAS 

5.  Especificaciones  del  oficio: 

CONOCIMIENTOS  YHABILIDADES 

• Education:  Haber  realizado  estudios  de  education  basica  secundaria  y 
curso  de  secretariado,  sistemas,  contabilidad  basica. 

• Experiencia:  Un  ano  en  cargos  similares. 

• Complejidad:  Ata  por  la  responsabilidad  en  el  recibo,  manipulation  de 
documentos  confidenciales  del  supeimercado. 

CONTACTOS 

• Contacto  directo  con  proveedores,  clientes  y relaciones  con  los  empleados 
del  almacen. 

ESFUERZO 

• Mental:  Alto. 

• Fisico:Bajo. 


• Clientes 

• Proveedores 

• Demas  empresas  del  gremio 

• Mercaderistas  e impulsadoras 
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V CONTADOR  PUBLICO 
1.  Identif  icacion: 


CARGO 

CONTADOR  PUBLICO 

AREA 

ADMINISTRATE 

CARGO  A QUIEN  REPORTA 

GERENTE 

PERSONAS  A CARGO 

0 

NATURALEZA  DEL  CARGO/OBJ ETI VO:  Es  directamente  responsable  ante  su 
superior  por  el  cumplimiento  de  las  labores  que  le  son  propias  de  su  cargo  como 
analizar  y realizar  el  registro  de  los  movimientos  contables  del  supermercado, 
diligenciamiento  de  formularios,  liquidation  de  impuestos  y nomina. 

2.  Descripcion  de  funciones: 

• Registrar  el  movimiento  diario  de  la  contabilidad,  verificando  que  las 
imputaciones  se  hayan  efectuado  de  acuerdo  a las  normas  establecidas  y que 
los  conceptos  consignados  en  los  comprobantes,  facturas  y recibos 
concuerden  con  las  cuentas  afectadas. 

• Realizar  los  asientos  en  los  libros  auxiliares,  constatando  que  concuerden  con 
los  conceptos  y valores  de  los  comprobantes. 

• Preparar  y elaborar  correspondencia,  infoimes  contables,  cuadros  estadfsticos 
y estados  financiers. 

• Elaborar  la  liquidation  de  impuestos  y nomina  con  forme  a las  normas  y leyes 
reglamentarias. 

• Utilizar  eficientemente  las  herramientas  de  trabajo  suministradas  por  la 
empresa. 

• Realizar  el  aseo  correspondiente  de  su  sitio  de  trabajo  y del  almacen  en 
general. 

• Colaborar  en  caso  de  necesidad  con  las  tareas  de  los  companeros  de  la  misma 
area. 

• Suministrar  information  sobre  su  trabajo  hatia  su  jefe  inmediato  y a sus 
companeros. 

3.  Ayudas  del  cargo: 

• Manual  de  procedimientos 

• Software  de  administration  y control  de  inventarios. 

• Legislaciones  colombianas. 
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4.  Relaciones  internas  y externas 

INTERNAS 

• Gerencia  general 

• Personal  de  la  misma  area 

• Todos  los  miembros  de  la 
organization 

5.  Especificaciones  del  oficio 

CONOCIMIENTOS  YHABILIDADES 

• Education:  Haber  realizado  estudios  de  education  basica  secundaria  y 
formation  universitaria  contaduria. 

• Experiencia:  Tres  anos  en  cargos  similares. 

• Complejidad:  Ato  por  la  responsabilidad  en  el  manejo  de  information 
comprometedora  para  el  supermercado. 

CONTACTOS 

• Contacto  directo  con  proveedores  y relaciones  con  los  empleados  del 
almacen. 

ESFUERZO 

• Mental:  Alto 

• Ffsico:Bajo. 


EXTERNAS 

• Proveedores 

• Demas  empresas  del  gremio 


172 


AREA  OP ER AT IV A 
✓ ALMACENISTA 
1.  Identif  icacion: 


CARGO 

ALMACENISTA 

AREA 

OPERATIVA 

CARGO  A QUIEN  REPORTA 

GERENTE 

PERSONAS  A CARGO 

0 

NATURALEZA  DEL  CARGO/OBJ ETI VO:  Es  directamente  responsable  ante  su 
superior  por  el  cumplimiento  de  las  labores  que  le  son  propias  de  su  cargo  como 
pesaje,  empaque  y almacenamiento  de  las  mercancias  disponibles  para  la  venta 
en  el  almacen,  ademas  de  cumplir  con  las  labores  de  otras  areas  que  le  sean 
asignadas,  asi  como  el  contacto  directo  con  los  proveedores. 

2.  Descripcion  de  funciones: 

• Recibir  las  mercancias  que  son  entregada  por  los  proveedores  con  su 
respectiva  factura  yorden  de  pedido. 

• Almacenar  las  mercancias  de  lamanera  mas  idonea  ysiguiendo  los  parametro 
establecidos  por  el  almacen. 

• Realizar  el  pesaje  de  las  mercancias  en  las  cantidades  requeridas  para  el 
punto  de  exhibicion  yen  las  presentadones  establecidas  para  la  venta  de  las 
mismas. 

• Llevar  un  adecuado  control  de  inventarios  de  los  productos  que  estan  bajo  su 
responsabilidad,  realizando  un  reporte  diario  al  departamento  de  compras 
acerca  de  las  mercancias  faltantes. 

• Utilizar  eficientemente  las  herramientas  de  trabajo  suministradas  por  la 
empresa. 

• Realizar  el  aseo  correspondiente  de  su  sitio  de  trabajo  y del  almacen  en 
general. 

• Colaborar  en  caso  de  necesidad  con  las  tareas  de  los  companeros  de  la  misma 
area. 

• Mover  mercancias  de  gran  volumen  ypeso  de  un  sitio  a otro. 

• Suministrar  infoimacion  sobre  su  trabajo  hacia  su  jefe  inmediato  y a sus 
companeros. 

• Vigilar  y colaborar  con  la  seguridad  del  almacen. 

• Clasificar  y seleccionar  los  productos  en  cuanto  a calidad,  durabilidad  y 
deterioro. 

3.  Ayudas  del  cargo: 

• Manual  de  procedimientos 
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• Manual  de  modulaciones. 


4.  Relaciones  internas  y externas 


INTERNAS 

• Gerencia  general 

• Personal  de  la  misma  area 

• Departamento  de  compras 

• Todos  los  miembros  de  la 
organization 


EXTERNAS 

• Proveedores 

• Demas  empresas  del  gremio 

• Mercaderistas  e impulsadoras 


5.  Especificaciones  del  oficio 

CONOCIMIENTOS  YHABILIDADES 

• Educacion:  Haber  realizado  estudios  de  educacion  basica  secundaria. 

• Experiencia:  Un  ano  en  cargos  similares. 

• Complejidad:  Medio,  por  la  responsabilidad  en  el  recibo,  manipulacion  de 
mercantia  y control  de  inventarios. 

CONTACTOS 

• Contacto  directo  con  proveedores  y relaciones  con  los  empleados  del 
almacen. 

ESFUERZO 

• Mental:  Normal. 

• Fisico:  Ato,  por  la  manipulacion  de  objetos  de  gran  volumen  y peso. 
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V MERCADERISTA 
1.  Identif  icacion: 


CARGO 

MERCADERISTA 

AREA 

OPERATIVA 

CARGO  A QUIEN  REPORTA 

GERENTE 

PERSONAS  A CARGO 

0 

NATURALEZA  DEL  CARGO/OBJ ETI VO:  Es  directamente  responsable  ante  su 
superior  por  el  cumplimiento  de  las  labores  que  le  son  propias  de  su  cargo  como 
exhibition  de  las  mercanclas  disponibles  para  la  venta  en  el  almacen,  ademas  de 
cumplir  con  las  labores  de  otras  areas  que  le  sean  asignadas,  as!  como  el 

contacto  di recto  con  los  clientes. 

2.  Descripcion  de  funciones: 

• Exhibir  los  productos  en  las  cantidades  necesarias  y suficientes  para  abastecer 
las  ventas  diarias  del  almacen,  teniendo  en  cuenta  la  modulacion 
correspondiente  para  cada  uno  de  los  productos. 

• Efectuar  la  labor  de  empacador  en  los  puntos  de  pago  cuandosea  necesario. 

• Cumplir  con  el  servicio  a domicilio,  cuando  el  cliente  lo  requiera. 

• Llevar  un  adecuado  control  de  inventarios  de  los  productos  que  estan  bajo  su 
responsabilidad,  realizando  un  reporte  diario  al  departamento  de  compras 
acerca  de  las  mercanclas  faltantes. 

• Utilizar  eficientemente  las  herramientas  de  trabajo  suministradas  por  la 
empresa. 

• Realizar  el  aseo  correspondiente  de  su  sitio  de  trabajo  y del  almacen  en 
general. 

• Orientar  a los  clientes  dentro  del  almacen. 

• Suministrar  informacion  acerca  de  los  productos. 

• Colaborar  en  caso  de  necesidad  con  las  tareas  de  los  companeros  de  la  misma 
area. 

• Mover  mercanclas  de  gran  volumen  ypeso  de  un  sitio  a otro. 

• Suministrar  informacion  sobre  su  trabajo  hacia  su  jefe  inmediato  y a sus 
companeros. 

• Realizar  labores  de  mensajeria  cuando  sea  necesario. 

• Vigilar  y colaborar  con  la  seguridad  del  almacen. 

• Clasificar  y seleccionar  los  productos  en  cuanto  a calidad,  durabilidad  y 
deterioro. 

3.  Ayudas  del  cargo: 

• Manual  de  procedimientos 

• Manual  de  modulaciones. 
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4.  Relaciones  internas  y externas 


INTERNAS 

• Gerencia  general 

• Personal  de  la  misma  area 

• Departamento  de  compras 

• Todos  los  miembros  de  la 
organization 

5.  Especificaciones  del  oficio 

CONOCIMIENTOS  YHABILIDADES 

• Educacion:  Haber  realizado  estudios  de  educacion  basica  secundaria. 

• Experiencia:  Un  ano  en  cargos  similares. 

• Complejidad:  Medio  por  la  responsabilidad  en  la  manipulacion  de 
mercantia  y control  de  inventarios. 

CONTACTOS 

• Contacto  directo  con  clientes  y relaciones  con  los  empleados  del  almacen. 

ESFUERZO 

• Mental:  Normal. 

• Fisico:  Ato,  por  la  manipulacion  de  objetos  de  gran  volumen  y peso. 


EXTERNAS 

• Clientes 

• Demas  empresas  del  gremio 

• Mercaderistas  e impulsadoras 
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V CAJ  ERO 
1.  Identification: 


CARGO 

CAJERO 

AREA 

OPERATIVA 

CARGO  A QUIEN  REPORTA 

GERENTE 

PERSONAS  A CARGO 

0 

NATURALEZA  DEL  CARGO/OBJ ETI VO:  Es  directamente  responsable  ante  su 
superior  por  el  cumplimiento  de  las  labores  que  le  son  propias  de  su  cargo  como 
recibir  los  valores  de  las  mercancfas  y diligenciar  las  relaciones  y controles 
necesarios  para  mantener  cuadrada  la  caja  de  acuerdo  a los  reglamentos  del 
supermercado,  ademas  de  cumplir  con  las  labores  de  otras  areas  que  le  sean 
asignadas,  asfcomo  el  contacto  directo,servicio  yatencion  al  cliente. 

2.  Descripcion  de  funciones: 

• Atender  al  cliente  en  forma  oportuna  y eficiente. 

• Recibir  el  efectivo  de  las  ventas  del  dfa  y preparar  el  puesto  de  trabajo. 

• Clasificar  el  dinero  por  denominaciones  y realizar  durante  el  dfa  entregas 
parciales  de  dinero. 

• Efectuar  el  cuadre  de  caja  diligenciando  y verificando  comprobantes  de 
entradas  ysalidas  de  dinero. 

• Efectuar  la  labor  de  empacadoren  los  puntos  de  pago  cuandosea  necesario. 

• Utiiizar  eficientemente  las  herramientas  de  trabajo  suministradas  por  la 
empresa. 

• Realizar  el  aseo  correspondiente  de  su  sitio  de  trabajo  y del  almacen  en 
general. 

• Orientar  a los  clientes  dentro  del  almacen. 

• Suministrar  informacion  acerca  de  los  productos. 

• Colaborar  en  caso  de  necesidad  con  las  tareas  de  los  companeros  de  la  misma 
area. 

• Suministrar  informacion  sobre  su  trabajo  hacia  su  jefe  inmediato  y a sus 
companeros. 

• Vigilar  y colaborar  con  la  seguridad  del  almacen. 

3.  Ayudas  del  cargo: 

• Manual  de  procedimientos 

• Manual  de  modulaciones. 

4.  Relaciones  internas  y externas 
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INTERNAS  EXTERNAS 

• Gerencia  general  • Clientes 

• Personal  de  lamisma  area  • Demas  empresas  del  gremio 

• Todos  los  miembros  de  la  • Mercaderistas  e impulsadoras 

organization 

5.  Especificaciones  del  oficio 

CONOCIMIENTOS  YHABILIDADES 

• Educacion:  Haber  realizado  estudios  de  educacion  basica  secundaria. 

• Experiencia:  Un  ano  en  cargos  similares. 

• Complejidad:  Ato,  por  la  responsabilidad  en  el  recibo  y manipulacion  de 
dinero. 

CONTACTOS 

• Contacto  directo  con  clientes  yrelaciones  con  los  empleados  del  almacen. 
ESFUERZO 

• Mental:  Alto,  por  el  nivel  de  concentration  y recordation  de  numeros. 

• Fisico:  Medio,  por  la  manipulacion  de  objetos  de  mediano  volumen  ypeso. 


178 


V VIGILANTE 
1.  Identification: 


CARGO 

VIGILANTE 

AREA 

OPERATIVA 

CARGO  A QUIEN  REPORTA 

GERENTE 

PERSONAS  A CARGO 

0 

NATURALEZA  DEL  CARGO/OBJ ETI VO:  Es  directamente  responsable  ante  su 
superior  por  el  cumplimiento  de  las  labores  que  le  son  propias  de  su  cargo  como 
vigilancia,  seguridad  y entrada  y salida  de  personas  y mercancias  deacuerdo  con 
las  exigencias  del  supermercado.  Ademas  de  cumplir  con  las  labores  de  otras 
areas  que  le  sean  asignadas,  asi como  el  contacto  directo  con  los  clientes. 

2.  Descripcion  de  funciones: 

• Verificar  la  salida  de  las  mercancias  que  son  compradas  por  los  clientes, 
contra  el  recibo  de  caja  o factura  de  venta. 

• Impedir  el  ingreso  de  objetos  extranos  y grandes  volumenes  al  almacen  sin 
previa  autorizacion  de  su  jefe. 

• Utilizar  eficientemente  las  herramientas  de  trabajo  suministradas  por  la 
empresa. 

• Realizar  el  aseo  correspondiente  de  su  sitio  de  trabajo  y del  almacen  en 
general. 

• Orientar  a los  clientes  dentro  del  almacen. 

• Suministrar  informacion  acerca  de  los  productos. 

• Colaborar  en  caso  de  necesidad  con  las  tareas  de  los  companeros  de  la  misma 
area. 

• Suministrar  informacion  sobre  su  trabajo  hacia  su  jefe  inmediato  y a sus 
companeros. 

• Realizar  labores  de  mensajeria  cuando  sea  necesario. 

• Vigilar  y colaborar  con  la  seguridad  del  almacen. 

3.  Ayudas  del  cargo: 

• Manual  de  seguridad. 

4.  Relaciones  internas  y externas 

INTERNAS 

• Gerencia  general 

• Personal  de  la  misma  area 


• Todos  los  miembros  de  la 
organization 

EXTERNAS 
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• Clientes  • Mercaderistas  e impulsadoras 

• Demas  empresas  del  gremio 

5.  Especificaciones  del  oficio 

CONOCIMIENTOS  YHABILIDADES 

• Educacion:  Haber  realizado  estudios  de  educacion  basica  secundaria. 

• Experiencia:  Un  ano  en  cargos  similares. 

• Complejidad:  Medio,  por  la  responsabilidad  en  la  salida  de  mercancia  del 
supermercado. 

CONTACTOS 

• Contacto  directo  con  los  clientes  y relaciones  con  los  empleados  del 
almacen. 

ESFUERZO 

• Mental:  Bajo. 

• Fisico:Bajo. 
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ANEX018 

FORMULARIOS  DE  DILI GENCI  AMI  ENT O ANTE  DIFERENTES  ENTIDADES. 
Formulario  de  registro  unico  empresarial 

Debe  ser  diligendado  para  la  solicitud  de  la  matricuia  mercantil  de  la  persona 
juridica. 
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Wtej^rjntom^cionen  todaa  la.  «Kto«  de  la  Camara  de  Comm-clo  do  Bogota  o .n  la  L.ne»  do  Rosnue.t,,  Inn.odlato:  3830330 


Formulario  adicional  de  registros  con  otras  entidades 


CIO  CAMARA 

\^|  COMERPO  DE  BOGOTA 


VJU-F-001 


Hnero/2005 

1 del 


Formulario  adicional  de  registros  con  otras  entidades 


Camara: 


No.  matricula:  a i 1 — i — r 

No.  inscripcion  ESAL:  a 1 1 L- 

(Para  uso  exclusive)  dc  la  Camara  de  Comercio  de  Bogotd) 


Numero  de  formulario  DIAN 

Se  Qbllene  una  vez  diliacncio  el  tormularlc  de  reglstro  nlco  trlOutario  an  la  angina  www.dlan.oov.co 

Sollcllug  de  inasnociUn  sn  el  rafll3tro  nlco  trlbutario  IRUTI  tit  la  DirwciUn  dc  luiouestos  v Aduanas  Naclonalea  QIAN  v RIT  an  la  Sacrelaria  de 

Hacienda  Piatrilal 

1.  Asignacion:  | | 2.  Actualization:  Q 

I.  Datos  bdsicos 

3.  NIT:  | ' ' j | I I I — DV  Q (Solo  sc  diligencia  para  actualizacioncs) 

4.  Nombre  y apellidoo  razon  social; 


5.  Actividades  economicas  (describa  por  orden  dc  importancia  las  principals  actividades  economicas). 

CAdigoCHU 

LcUa CodlBO SIID 

5.,. nnnnnnnn 

S2__ nnnnnnnn 

□□□□□□□□ 

5 4 □□□□□□□□ 

5.5 □□□□□□□□ 

6.  Entidad  que  ejcrcc  control,  inspection  y vigilancia  (S6lo  para  Entidades  sin  Ammo  de  Lucro). 


IL  Solicitud  de  inscripcion  cn  el  Registro  de  InformaciAn  Tributaria  (RIT)  cn  la  Secretaria  de  Hacienda  Distrital. 

7.  i.Sus  actividades  estan  gravadas  con  el  Impuesto  de  Industria  y Comercio 

en  el  Municipio  (ICA)?i(Si  su  actividad  cs  considerada  no  sujeta  del  ICA,  marque  NO)  SI  Q NO  Q 

8.  Inscripcion;  Diligencie  los  numcralcs  8. 1 y 8.2  UNICAMENTE  si  ya  initio  transaccioncs  gravadas  con  cl  Impuesto 
dc  Industria  y Comercio.  Si  no  las  ha  iniciado  inscribase  en  la  fecha  correspondientc  diligenciando  estas  casillas 
como  actualizacion. 


9. 

10. 


8.1  Regimen  comiin  □ Regimen  simplificado  I I 
82  Fecha  de  inicio  de  actividades  con  ICA: 

Seflale  si  es  responsable  del  Impuesto  de  Espectaculos  Publicos 


Afio 


Mes  Dfa 

□i  m 

□ 

Senale  si  es  responsable  del  Impuesto  al  Consumo  dc  Cigarrillo  y Tabaco  procedencia  extranjera  | ' 
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VJU-P-001 
Enero/2005 
2 de  4 


IV.  Solicitud  de  Inscripcion  en  el  Registro  Unico  Tributario  (RUT)  de  la  DIAN 
Information  del  contador  quc  firma  los  cstados  flnancieros  de  la  emprcsa. 


1 1.  Tipo  dc  documcnio,  -j- 

12.  Numero  dc  identificacion 

| | i i i i 

13.  DV 

i i i i i l-l 

14  Numero  dc  tarjeta  profesional 

1 

15.  Primer  apcllido 

16.  Scgundo  apcllido 

1 

17.  Primer  nombre 

__J 

18  Otrus  n ombres 

_J 

19.  Codigo  dc  identificacion  mbutaria  (NIT)  20.  DV. 

2 1 . Emprcsa  a la  quc  pcrtcnecc 

V 

Ll 

' | i i i i i i H 

y 

V.  Firmas:  contribuyente  6 representante  legal 

Con  mi  firma  certifico  quc  los  datos  contcnidos  en  el  prcscnte  documento  son  cxactos  y veridicos. 


N ombre 

Numero  dc  identificacion 

Formulario  busqueda  de  nombre 


Bi  vyi  nix  nr  '-i-'iiifci 
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Formulario  de  solicitud  de  certificados 


CIO  CAMARA 

I J DE  COM  ERGO  DE  BOGOTA 


Solicitud  de  certificados 


VJU-F-021 
Marzo  / 
20(51 


Nombre  o razon  social: 


Numero  de  matricula  o de  inscripcion: 


Certificados 

Marque  con  una  (x)  el  tipo  de  certificado  deseado 


□ 

MATRICULA  EN  EL  REGISTRO  MERCANTIL 

□ 

PRENDA 

□ 

EXISTENCIA  Y REPRESENTACION  LEGAL 

□ 

AGENCIA  COMERCIAL 

□ 

PROPONENTES 

□ 

COSTUMBRE  MERCANTIL 

□ 

INSCRIPCION  DE  DOCUMENTOS 

□ 

LIBROS 

□ 

REPRODUCCION  DE  INSCRIPCION 

□ 

OTROS  ESPECIALES 

Cantidad 


Observaciones: 


Solicitante:  

C.C.oNit.  Telefono: 
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Solicitud  de  registro  de  libros  de  comercio 


vju-F-ooe 

MAR-2004 

Bogota,  D.  C.  i*! 

Senores 

CAMARA  DE  COMERCIO  DE  BOGOTA 

Departamento  de  Registros 
Bogota 

Apreciados  senores: 

Atentamente  les  solicito  el  registro  de  los  siguientes  libros,  pertenecientes  a:  


Indico,  para  el  efecto,  el  numero  de  la  matricula  en  el  registro  mercantil: 

NUMERO  CANTIDAD  ftiniFO 

DE  REGISTRO  NOMBRE  DEL  UBRO  HOJAS  UTILES 


NUMERAClbN 
DE:  A: 


Firma  del  Representante  Legal  o Matriculado 


Nombre 


Numero  de  Identification 


NOTA:  cl  "NUMERO  DE  REGISTRO"  cs  un  arario  nara  scr  HiliWnriaHn  nnr  la  rimaro  He  C nmerrin  Hr  KrumM 
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ANEX019 

UBICACION  DE  LAS  ENTIDADES  QUE  DEBE  CONTACT AR  UNA  VEZ 

CONSTITUIDA  LA  EMPRESA 


Departamento  Administrativo  del  Medio  Ambiente,  DAMA 

NIT  899.999.061 -9 

Direccion:  Carrera  6 14-98,  pisos  2°,  5°,  6°  Y 7°,  Bloque  B Edificio  Condom inio 

Parque  Santander 

Telefono:  4441 030 

Fax:  3362628  Y 3343039 

Linea  de  atencion  al  cliente  (quejas  y reclam  os):  243661 9 y 2861 433 
Pagina  Web:  www.dama.gov.co 
Correo  electronico:  dama@dama.gov.co 
Horario  de  atencion:  8:00  a.m.  a 5:30  p.m. 

Secretaria  Distrital  de  Salud 

NIT  899.999.061 -9 
Direccion:  Calle  1 3 32-69 
Telefono:  3649090 
Fax:  3649536 

Linea  de  atencion  al  cliente:  01 8000  919551  y 1 37 
Pagina  Web:  www.saluscapital.gov.co 
Horario  de  atencion:  8:00  a.m.  a 4:30  p.m. 

Direccion  de  Impuestos  y Aduanas  Nacionales,  DIAN 

NIT  800.1 97.268-4 

Direccion:  Carrera  8 6-64  Edificio  San  Agustin 
Telefonos : 6079999  - 381 1 91 0 
RUT:  5462200 
Fax:  6079479 

Pagina  Web:  www.@dian.gov.co 
Horario  de  atencion:  8:30  a.m.  a 4:30  p.m. 

Organizacion  Sayco-Acimpro 

NIT  800.021.811-9 
Direccion:  Carrera  1 7 35-  70 
Telefono:  3230899 
Fax:  3201108 

Pagina  Web:  www.saycoacmpro.org.co 
Horario  de  atencion:  9:00  a.m.  a 3:00  p.m. 


Cuerpo  Oficial  de  Bomberos 
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Direccion:  Carrera  9 A61  -77 

Telefono:  2175300  extensiones  3218  y3239 

Fax:  2175300  extension  3239 

Lrneade  atencion:  119-2355166-2178334  -2496991 
Pagina  Web:  www.segobdis.gov.co 

Horario  de  atencion:  Para  tramites  de  oficina:  lunes  a viernes  de  8:00  a.m.  a 5:30  p 
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ANEXO20 

FORMULARIOS  DE  DECLARACION  DE  IMPUESTOS 
Formulario  de  declaracion  de  renta 


ki IUA  OC  COL OMJA 


r Declaracion  de  Kcnla  y l oraplcmcotarios  o de  logrcMW  y 

AN  P^trimonio  para  Penonis  Joridieas  y Asirnilada^  Ptrsoois  Naturales 

^ * «'  icimtlift/loft  / llftlft«ft<ft#ifta  *ft  llftftft  -ar  / ‘ Anfiaktlldufl  _ inn  ft- (ft  ft  ft  Mfi  10/11 


■ II  /I  V I ail  IUIVUIV  |iw  a i m jvu«i  viu  iuivh  • rwuuuaiw)  i fti  rouw  i 

y AsimHadas  Obtigada.%  a llcvar  Conlahilidml  - Ann  Grabble  2004 

2 0.0  4, 


J 


110 


ii 

(41 5)77072 12489984(8020)01 004 00000000  0 


^ *i  Nlxi  ct-  dr  kWrj‘ri*r»'vi  (Nil) 

6.  OV.  /.  AcriiOn  y rorrtxn  o nufin  wcaol 

0 j B JHc«o6n 

• 

9.  Who 

12  Cod  *3C0d  ‘iCidCulrf 
Aaaajr  o^r  Ma.:: 

24.  Si  os  una  conecoon  ndigur  No  AuMMIn 
dedamoon  anterior 

KMo  Mrs.  Oft  2fi  Alidad 

Matiria 

2/  npooo  20  l*RiaQoco 

rryiMtuyorkio  trancWmnn 

(M/irquO  *X') 

20-Cftaeaa 
Poriarame 

30  • man  atln  gra«aNo  2006  (Manua  TCy 

3i  .£•  oe  acoge  at  MnaVad  se  auAnno  (Marque  'Xl 

32  Camtaa  aliar  atvuraain  utirpd  (MaK**  TT)  , 

| eMyrundeieMw  33 

; J!  AcrrtntiwKcrwdewjrtMvxaa  3* 

| j Aycri*  JHH\  t3M  ae  cnwpenaaoan  35 


Urdac  Mrs*.  axdu  sc  tfona  dm  iwum  36 
Cumin*.  |t«  rrtww  37 


HartM  injwtH  ifamcu  iV".t.Joo  R - M; 


Toll I ptlnmal  tvUo  /Sure  w>yM  Jb  0 41) 
Pmmi 

TMaa*ma»a*Mfcft  4iTiapT;ji» 

Oirrra e rr«4«t>. » a mraVo  nht  » 


fOe*nSd»4fMa»if««<v»  li  t ci  .JJ  mtu  quefl  , 
ivjto « ro>4Vda  <*  o.crtrU, ctrtaOl 
CC  K«tI>niM  < 

H»fo  tauda  or »>»£/•  (*J  ap«  wAar  .’rtn  iwid  c fit  , 

TS^iilSiJKiwEr  1 

k'vrrtn  Mw4B0> 

L-ipft.vU'M’O  M 3**.'  /t>  71)  \ 

.npi/sip  (ft  M 1,-rtM  i 


I 


m 

DntbiOnnei  ict^fe  y daaierlj*  u.  *«r4a» 
Ingres  r ».  crantbW . at  rrtori  annan.'M 
oMmI 

JoMlieO mtM n*.-v* q-a-M, 

i CC”4->  2T  d.  “lE. 


1 


- Total  /MMC1C4WI  WV9  0 (avafcfc  2004 

■rij  (Surne  nwgtOAC*  //♦  /Bj 

S*t  »*•«•  ste  2£C?  «n  *OTti3  <*  at>oxt^  < 


If 


TolJi  cnalet  i3«  to  tU ' M| 


Goftc*  (f«<iKjQn.«ci  la  adrw*2iK*5n 


0m  58 

«•?»«»*•  ft  intoo/M  59 

60 

wacftto)  >1 


l 1 _ 

1 (Sumeh ‘fijri+yr. 

2 2£Ji 

3 -f;  I (-1  2, 

5 sonriats*.is^ksrft».nesLi 

a.  k»v>  fcftcteM  a*2>  vsi  aMf  230»  .*«■;  102  sea 

(•TO  ft-  ftictftft  n iift'ij  Ml  tM  JUOK  Mil.  I <|ll 

Wott  mil  i uriwriiftoi  pa  c fti  yMac  /X5 


ToMuMnapaaar'Vwm  » •U*M- ra-R»  »i  . 

•iaajtrae.  (wtani*OacCftO*o»raM'H»MO 
O Total uUo a favor (S tic*  »«0«r *B- H -R  f 

s jaKHi  saaBL  J 


Valor  page  inter ran  de  mora 
Valor  pago  impocito 


•K)  HarATnac  UMMOMlto  liftuuwM  (Nil).  VI.  JV  W.  ApcOOnn.  y norrtvrM.  O*  .>»«>  flora  ««i  cafcJ«J  (ft  doctor  ora* 


. > 


01  ifcaroro  do  MocUVadOn  Trtxitarte  (Nil ) 


JdrrtirarKo  >pr  Con  Coftoad  doctararvw 


M7  Ftpatrti  exclusive  para  «!  aotlo  da  la 


; luma  agnciano  W?  figrW.vo  Gmiador  KlWft  nr  local 


963.  No  Innetaprofewon* 


20054370000001 
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Formulario  de  pago  de  impuesto  al  valor  agregado 
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Formulariode  impuesto  de  industria  ycomercio,  avisos  ytableros 


* m 


mm 


aniu 

Mfani  ■ 


F*mulKr^  una^a 

QA  mo  Jfeil  c-  OA 

Inckadru  Cam*iu 

A-4M  I E4&n«rflr* 


A|l|Cl=^l4VMl_[ 

| *f,hcpjo  nuufLE  PH-ft 

■if  i *-*■**-  “ “ 

WCIW ft  Mi-  (V-wlliAiiiPiiiin 


I02010005484&4fl 

■*  « *“  ■ «n  “ ” **  ■ I 1_J*  I “ 'll 

■»  I » t f | r | r— <— 


Vj  :..i 


“-nj.ee*  - mane: a ixk 

. LJ*%’  fcllM  jflN  Hi 


E l ^ rj i.*  -JkJ 


n 


* MKOaNHWmHAlkDh  * - 


I t -'•'"T7rT 

*»■  'Mf 


i ■-  ■ 1.1 


l II.  ii* 

de  *:■: 


■ 


■mB; 

■Wifcf  Cfitai  ni«H  4 


Ihu  I.  ui  lk.4. 

■-> • p>  n|ilk  » 

''i*  ■.«,  t 'T***  -;r-hii 

*■  E fPfc.*:riHflpo 


m r dh:n p*i»ii  «■  p% 

■*113-*  ■Tlflii  «»■  II 


L MHA  If  r~  fcgifcp^H 

fLIPCIL  n. 

if-tu:  .JEtt-q .7.  t E>  Vritb  I*, 

to 

« ifmmm  -n*  MAfmiKrarMHjip.ii.fittri*  mim  _*•>* 

- 

•I  PB  MMJH  «UW  3m  119  H ElITVC  Lririi_pii0»vM  v. 

mm 

M UWH  L 

II  UbB-rM  ■ IlkHil  ^iLtBDI  ^V«p  N 
»'  *u#  “A  ■"  T7%  -m  MSS  tMaiHrtI  W IM  I « 

■ iu-a.  a LAiajj  r^>  m-  lii 

*uH  M .1  ■I!it4IHA<rALlil  aPjlirt'tE  rub  !►*  « 


SE3TH 


A Mnttttiii  MiiA 

■ >t»i*  a wL4-.il  1 1 ,1  a B n 


II  ^ VW ■■  ■ |T  frfpBI 

^ ; unlM.  iin  « «qia  l. 

I ■^^^^PB^TiVTl.LBrDaW!  Ifap.pp  1¥- m 


JKUhPl 
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La  clasificacion  seleccionada  es:  clasificacion  por  actividad  economica,  cod igo  C 1 1 U , para  pago 
de  impuesto  ICA. 


Agrupacion 
por  Tarifa 

Cod  igo  de 
Actividad  Cl IU 
a Declarar 

Descripcion  Actividad  Economica  CIIU  Rev.  3 AC. 
Distrito  Capital 

Tarifa 

por 

Mil 

201 

52112 

COMERCIO  AL  POR  MENOR,  EN  ESTABL  EC  MENTOS  NO 
ESPEOALIZADOS,  CON  SURTDO  COMPUESTO 

PRINCIPAI.MHNTE  DE  ALIMENTOS  (VIVERES  EN  GENERAL) 
Y BEBIDAS  (DNS  IDF  RADAS  ALIMENTOS.  NO  INCLUYE 
LICORES  YCIGARRELOS 

4.14 

FUEN7E:  Resoludon  No.  021 9 del  25  de  febrero  de  2004,  secretaria  de  hadenda. 


191 


ANEX0  21 

FORMULARIO  DE  APERTURA  DE  CREDITO  CON  UN  PROVEEDOR 


NIT.  830.040.689-6 


SOLICITUD  DE  CREDITO 


IMPORTANTE 


Para  procesar  su  solicitud  es  indispensable  diltge  Kiar  < 
su  tolalidad  el  formulario  y adjuntar  todos  los  doct"  e»  :os 
requeridos 


FECHA 


| USO  EXCtUSIVO  DEL  DEPARTAMENTO  DE  CREDITO  PE  TIENDA  ACTIVA  LTDA 


reov  yt  A/'AOAOCr. 

mummo  oe  xxjCmjc 

ruPC  A/ACfUOC 

CCXX&O  KP 

xscuckt ) 

xiii^flADO  POA 

R3555TO!^“ 

' 

|v»6  | 

EMPRFSAS  (PERSONAS  JUR1DICAS) 


'avVeuc 


A MUjOS 


PAG0  EN 


□ p*  □ r □ rv~rf 


5TT  ;*ou  acCuwMiTt  tS^ 

tSTATAi  RtttMM  cov. 

□ Li. 


REGMSCONTlUa  UT,tW«  OTAO 

n □ □ 


■ ■■■ 


REFERENCIAS 


BANCO  -SUCURSAl 

No.  DE  CUENTA 

OBSERVACIONES 

NOMBRE 

TELEFONO 

CUPO 

Autonio  « TIENDA  ACTIVA  LTD  A.  « ift«vOC»0C'V«AtC  <**  cbteny*  dc  ^■eupj*f  *W*W * y <)ue  KKrtt  & cuAteSQb*'  8*J«4  Oe  0«OJ.  4)  •flfOnniOOnte  v tCert  jM 

re>*:>vM  a mt  nomorc  y a 'a  soc«d*J  Qua  rv>«scoto.  a su  cernporttmientc  y credits  conwrcal.  ».««■»  de  pago.  r a rve;o  de  M’s)  Cwcntaft.i  t»ncftr»it)  y.  jfi  general  .it  ,t  wt  r.«r  to 
Oe  mi%  otAgeoones 


| FAVOA  AOJUWTAA  LOS  CWWITM  POCUWENTOs""] 

1 Fotoccpta  de  la  ceduia  del  representante  legal  o dueno 
2-  Tres  facturas  a credito  reaentes  con  otras  empresas 
3 Para  local  propto  fotocop-a  de  una  factura  de  servjco  publico 
y/o  Cerbficado  de  tradodn 
A Cerbficado  de  camara  y comerck) 


vnr  ■*.  v •?,*  .•NTTs7rT7’irTa5??!r 


1,Cl«T 


I USO  EXCLUSIVO  DEL  VENPEDOR 


C*A*0 

Ublii 

RR 

bJ*  > tlkib6 

•Mb** 

IMPORTANTE:  El  cupo  se  hara  efectivo  cuando  a soliatud  sea  anaizaoa.  procesaaa  v aprotwea  per  T2ENDA  ACTIVA  LTDA. 
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ANEX0  22 

TIPOS  DE  CONTRATOS 


Modelo  de  contrato  de  trabajo  a termino  indefinido 


NOMBRE  DEL  EMPLEADOR: DOMICILIO  DEL  EMPLEADOR: 

NOMBRE  DELTRABAJADOR: DIRECCION  DEL TRABAJADOR: 

OFICIO  QUE  DESEMPENARA  EL  TRABAJADOR:  — 

Entre  el  EMPLEADOR  y el  TRABAJADOR,  de  las  condidones  ya  dichas,  identificados  como 

PERIODO  DE  PAGO:  FECHA  DE  INICIACION  DE  LABORES: 

LUGAR  DONDE  DESEMPENARA  LAS  LABORESCIUDAD  DONDE  HA  SIDO  CONTRATADO  EL 
TRABAJADOR 

apareoe  al  pie  de  susfirmas,  se  ha  celebrado  el  presente  contrato  individual  de  trabajo,  regido 
ademas  por  las  siguientes  clausulas. 

PRIMERA:  EL  EMPLEADOR  contrata  los  servicios  personalesdel  TRABAJADOR  y este  se  obliga: 
a)  A poner  al  servicio  del  EMPLEADOR  toda  su  capacidad  normal  de  trabajo,  en  forma  exclusiva 
en  el  desempeno  de  las  fundones  propias  del  ofido  mendonado  y en  las  labores  anexas  y 
complementarias  del  mismo,  de  conformidad  con  las  ordenes  e instrucciones  que  le  imparta  EL 
EMPLEADOR  o sus  representantes,  y b)  A no  prestar  di recta  ni  indirectamente  servicios  laborales 
a otros  EMPLEADORES,  ni  a trabajar  por  cuenta  propia  en  el  mismo  ofido,  durante  la  vigenda  de 
este  contrato. 

SEGUNDA:  EL  EMPLEADOR  pagara  al  TRABAJADOR  por  la  prestacion  de  sus  servicios  el  salario 
indicado,  pagadero  en  las  oportunidades  tambien  senaladas  arriba.  Dentro  de  este  pago  se 
encuentra  induida  la  remuneradon  de  los  descansos  dominicales  y festivos  de  que'  tratan  los 
capitulos  I y 1 1 del  titulo  VII  del  CST.  Se  aclara  y se  conviene  que  en  los  casos  en  los  que  EL 
TRABAJADOR  devengue  comisioneso  cualquiera  otra  modalidad  de  salario  variable,  el  82.5%de 
dichos  ingresos,  constituye  remuneradon  ordinaria,  y el  1 7.5%  restante  esta  destinado  a remunerar 
el  descanso  en  los  dias  dominicales  y festivos  de  que  tratan  los  capitulos  I y 11  del  titulo  VII  del 
CST. 

TERCERA:Todo  trabajo  suplementario  o en  horas  extras  y todo  trabajo  en  dfa  domingo  o festivo 
en  los  que  legalmente  debe  concederse  descanso,  se  remunerara  conformea  la  Ley,  asf  como  los 
correspondientes  recargos  nocturnos.  Para  el  reconodmiento  y pago  del  trabajo  suplementario, 
dominical  o festivo  EL  EMPLEADOR  o sus  representantes  deben  autorizarlo  previamente  por 
escrito.  Cuando  la  necesidad  de  este  trabajo  se  presente  de  manera  imprevista  o inaplazable, 
debera  ejecutarse  y darse  cuenta  de  el  por  escrito,  a la  mayor  brevedad,  al  EMPLEADOR  o a sus 
representantes.  EL  EMPLEADOR,  en  consecuenda,  no  reconocera  ningun  trabajo  suplementario  o 
en  dias  de  descanso  legalmente  obligatorio  que  no  haya  sido  autorizado  previamente  o avisado 
inmediatamente,  como  quedadicho. 

CUARTA:  EL  TRABAJADOR  se  obliga  a laborar  la  jornada  ordinaria  en  losturnosy  dentro  de  las 
horas  senalados  por  EL  EMPLEADOR,  pudiendo  hacer  este  ajusteso  cambios de  horario  cuando 
lo  estime  conveniente.  Por  el  acuerdo  expreso  o tacito  de  las  partes,  podran  reparti  rse  las  horas  de 
la  jornada  ordinaria  en  la  forma  prevista  en  el  artfculo  164  del  CST,  modificado  por  el  artfculo  23  de 
la  Ley50/90,  teniendo  en  cuentaque  lostiemposde  descanso  entre  las  seed  ones  de  lajornada  no 
se  computan  dentro  de  la  misma,  segun  el  artfculo  1 67. 

QUINT  A:  Los  primeros  dos  meses  del  presente  contrato  se  consideran  como  perfodo  de  prueba  y, 
por  consiguiente,  cualquiera  de  las  partes  podra  terminarel  contrato  unilateralmente,  en  cualquier 
momento  durante  dicho  perfodo.  Vencido  este,  la  duracion  del  contrato  sera  indefinida,  mientras 
subsistan  las  causas  que  le  dieron  origen  y la  materia  del  trabajo;  no  obstante  EL  TRABAJADOR 
podra  darpor  terminado  este  contrato  mediante  aviso  escrito  al  EMPLEADOR  con  antelacion  no 
inferior  a treinta  (30)  dias.  En  caso  de  no  dar  EL  TRABAJADOR  el  aviso,  o darlo  tardfamente, 
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debera  al  EMPLEADOR  una  indemnizacion  equivalente  a treinta  (30)diasde  salarioo  propordonal 
al  tiempo  faltante,  dedudble  de  susprestacionessociales;  este  descuento  se  depositara  aordenes 
del  juez,  todo  de  conformidad  con  el  numeral  51!  del  articulo  62  de  la  Ley  50/90,  que  modified  el 
articulo  64  del  CST. 

SEXTA:  Son  justascausas  para  dar  por  terminado  unilateral  me nte  este  contrato  por  cualquiera  de 
las  partes,  las  enumeradas  en  el  articulo  72  del  Decreto  2351/65;  y,  ademas,  por  parte  del 
EMPLEADOR,  lasfaltasque  para  el  efecto  se  califiquen,  como  graves  en  el  espacio  reservado 
para  clausulas  adidonales  en  el  presente  contrato. 

SEPTIMA:  Las  invendones  o descubrimientos  realizados  por  EL  TRABAJADOR  contratado  para 
investigar  pertenecen  al  EMPLEADOR,  de  conformidad  con  el  articulo  539  del  Codigo  de 
Comerdo,  ast  como  en  el  articulo  20  y concordantes  de  la  Ley  23  de  1982  sobre  derechos  de 
autor.  En  cualquier  otto  caso  el  invento  pertenece  al  TRABAJADOR,  salvo  cuando  este  no  haya 
sido  contratado  para  investigar  y realice  la  invenaon  mediante  datos  o medios  conocidos  o 
utilizadosen  razon  de  la  labor  desempenada,  evento  en  el  cual  EL  TRABAJADOR,  tendra  derecho 
a una  compensacion  que  se  fijara  de  acuerdo  al  monto  del  salario,  la  importancia  del  invento  o 
descubrimiento,  el  benefidoque  reporteal  EMPLEADORu  otros factores similares. 

OCTAVA:  Las  partes  podran  convenirque  el  trabajo  se  preste  en  lugar  distinto  del  inidalmente 
contratado,  siempre  que  tales  traslados  no  desmejoren  las  condidones  laborales  o de 
remuneraaon  del  TRABAJADOR,  o impliquen  peijuidos para  el.  Losgastosque  se  originen  con  el 
traslado  seran  cubiertos  por  EL  EMPLEADOR  de  conformidad  con  el  numeral  81 ! del  articulo  57 
del  CST.  EL  TRABAJADOR  se  obliga  a aceptar  los  cambios  de  ofido  que  deada  EL  EMPLEADOR 
dentro  de  su  poder  subordinate,  siempre  que  se  respeten  las  condidones  laborales  del 
TRABAJADOR  y no  se  le  .causen  perjuidos.  Todo  ello  sin  que  se  afecte  el  honor,  la  dignidad  ylos 
derechos  mfnimosdel  TRABAJADOR,  de  conformidad  con  el  articulo  23  del  CST,  modificado  por  el 
articulo  1 I!  de  la  Ley  50/90. 

NOVENA:  Este  contrato  ha  sido  redactado  estrictamente  de  acuerdo  con  la  ley  y la  jurisprudencia  y 
sera  interpretado  de  buena  fe  y en  consonanaa  con  el  CST  cuyo  objeto,  definido  en  su  articulo  1 I!, 
es  lograr  la  justida  en  las  reladones  entre  EMPLEADORES  y TRABAJADORES  dentro  de  un 
espfritu  de  coordinadon  economica  y equilibrio  sodal. 

DECIMA:  El  presente  contrato  reemplazaen  su  integridad  y deja  sin  efecto  cualquiera  otro  contrato 
verbal  o escrito  celebrado  entre  las  partes  con  anterioridad.  Las  modificacionesque  se  acuerden  al 
presente  contrato  se  anotaran  a continuacion  de  su  texto. 

Para  constancia  se  firma  en  dos  o mas  ejemplares  del  mismo  tenor  y valor,  ante  testigos  en  la 
ciudad  y fecha  que  se  indican  a conti nuaaon: 

EL  EMPLEADOR 

CC.  o NIT. 

T ESTIGOS: 

CIUDAD  Y FECHA: 

EL  TRABAJADOR: 

CC. 


Modelo  de  contrato  de  prestacion  de  servicios 

Entre  nosotros, mayorde  edad  domialiado  en i de ntificado 

con  la  cedula  de  dudadanfa  NIT expedida  en en  su  condiaon 

de yque  en  adelante  se  denominara  LA  CONTRATANTE,  por  una  parte, 

y mayorde  edad  identificado  con  la  cedula  de  dudadanfa  NIT expedida 
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en quien  obra  en  su  propio  nombre  y quien  en  adelante  se  denominara  LA  CONTRATISTA 

porotra  parte,  se  suscribe  el  presente  contrato  de  piestacionde  serviaos  profesionales,  regido, 
ademaspor  la  siguientes  cl ausulas: 

PRIM  ERA:  Objeto.  LA  CONTRATISTA  se  obliga  con  la  contratante  a aportar  en  forma 
competente  y exclusiva  susconocimientosy  experienaas  para  el  "OBJETO"  de  este  contrato,  el 
cual  se  estipula  en  lasclausulas  adidonalesdel'  mismo. 

SEGUNDA:  Duracion.  La  duracion  del  presente  contrato  sera  de el  cual  podra  ser 

prorrogado  a juicio  de  la  contratante  previo  aviso  a la  contratista  por  lo  menos  con  treinta  (30) 
diasde  anteladon  ala  fechade  expi radon  del  presente  contrato,  para  efectosde  la  legalizadon 
de  la  prorroga  mediante  un  CONTRATO  ADICIONAL  al  mismo.  Si  LA  CONTRATANTE  guardare 
silendo  sobre  la  prorroga  o no  se  pusiere  de  acuerdo  con  LA  CONTRATISTA  sobre  losterminos 
de  la  misma,  el  contrato  cesara  en  sus  efectos  en  la  fecha  de  su  vencimiento,  quedando  la 
contratista  automaticamente  desvinculada  de  sus  obligaciones  contractu  ales. 

TERCERA:  Valor  del  contrato.  El  valor  del  presente  contrato  es  por  la  suma  de ($ ) 

CUARTA:  Forma  de  pago.  El  valor  pactado  en  la  clausula  anterior  sera  cancelado  asi: 

cadauna  previa  presentaaon  de  la  factura  de  cobro  ante  la  contratante. 

QUINTA:  Obligaaones  de  la  contratante.  Para  fadlitar  el  trabajo  de  la  contratista,  la  contratante 
debera:  a)  establecer  un  cronograma  preciso  de  trabajo;  b)  fadlitar  acceso  a la  informadon  que 
considere  oportuno  para  la  elaboracion  del  trabajo;  c)  capadtar  cuando  sea  necesario  a la 
contratista  en  los  avances  o modificadones  que  se  produzcan  en  la  realizaaon  del  trabajo.  LA 
CONTRATANTE  podra  designar  un  delegado  suyo  para  la  ejecuciondel  presente  contrato  quien 
tendra  la  facultad  de  tomar  todas  lasdecisiones  necesarias  para  el  cumplimiento  de  los  fines  de 
la  labor  contratada,  sin  que  pueda  desvirtuarel  objeto  del  presente  contrato. 

SEXTA:  Obligaciones  de  la  contratista.  Es  obligaaon  de  la  contratista  someter  a consideradon 
de  la  contratante  o su  delegado  los  trabajos  concernientes  al  "OBJETO"  quien  los  aprobara  o 
rechazara;  este  a su  vez,  efectuara  los  ajustes  o cambios  a que  hubiere  lugar  para  continuar  asi 
con  su  proceso  y cumplir  con  el  "OBJETO"  de  este  contrato  y ademas,  las  que  se  pacten  en 
cl  ausulas  adidonales. 

SEPTIMA:  Terminadon.  Son  justas  causas  para  poner  termino  a este  contrato,  por  parte  de  la 
contratante:  lademora  injustificada  en  la  entrega  total  o parcial  de  los  trabajos  asignados  acorde 
a lasfechaspreviamente  estableddas,  y las  demasque  la  contratante  estime  convenientes  para 
el  efecto. 

OCTAVA:  Independenda  de  la  contratista.  LA  CONTRATISTA  actuara  por  su  propia  cuenta,  con 
absoluta  autonomia  y sin  estar  sometida  a subordinaaon  laboral  con  LA  CONTRATANTE  Y no 
tendra  derechos  difeientes  al  de  exigir  los  honorarios  que  se  compromete  a pagar  LA 
CONTRATANTE  en  este  contrato. 

NOVENA:  Cesion  del  contrato.  Queda  prohibido  para  LA  CONTRA  TIST  A,  el  encargo  pardal  o 
total  de  los  trabajos  a ejecutar,  a un  tercero,  y las  demasque  para  el  efecto  causen  perjuiciosa 
LA  CONTRATANTE,  a menosque  medie  la  autorizacion  expresa  y escrita  de  esta 
DECIMA:  Domicilio  contractual.  Para  todos  los  efectos  legales  el  domidlio  es  la  ciudad  de 

y las  partes  podran  ser  notificadas  en  las  siguientes  direcaones:  LA 

CONTRATANTE: 

Y LA  CONTRATISTA: 

UNDECIMA:  Soludon  de  conflictos.  Toda  controversia  o difetenda  que  surja  en  virtud  de  la 
interpretadon,  terminadon  o liquidadon  del  presente  contrato  sera  sometida  ala  decision  de  un 
tribunal  de  arbitramento  designado  por  la  junta  directiva  de  la  camara  de  comerdo  de 

mediante  sorteo  entre  los  arbitros  inscritos  en  las  listas  que  Neva  el  CENTRO  DE 

ARBITRAJE  Y CONCILIACION  MERCANTILES  de  dicha  camara.  El  tribunal  estara  constituido 
se  sujetaraa  lo  dispuesto  en  losCodigosde  Procedimiento  Civil  y de  Comerdo  de  acuerdo  con 
las  siguientes  reglas:  a)  El  tribunal  estara  integrado  por  tres  arbitros;  b)  La  organizaaon  interna 
del  tribunal  se  sujetara  a las  reglas  previstas  para  el  efecto  por  el  CENTRO  DE  ARBITRAJE  Y 

CONCILIACION  MERCANTILES  DE  LA  CAMARA  DE  COMERCIO  DE c)  El 

tribunal  deadira  en  derecho,  y d)  El  tribunal  fundonara  en  la  ciudad  de en  el 
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CENTRO  DE  ARBITRAJE  Y CONCILIACION  MERCANTILES  de  la  camara  de  comerdo  de  esta 
ciudad. 

En  serial  de  conformidad  firman  las  partes  en  doso  masejemplaresdel  mismo  tenor  y valor,  ante 
testigosen  la  audad  y fecha  quese  indican  a continuacion: 

CIUDAD  Y FECHA: 


EL  CONTTRATANTE: 


EL  CONTRATISTA 
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ANEX0  23 

FORMULARIOS  DE  AFILIACION 
Seguridad  social  en  salud 


C 
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Sistema  general  de  riesgos  profesionales 


SOLICITUD  DE  VINCULACION  DEL  TRABAJADO||| 
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Caja  de  compensacion  familiar 


A 
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ANEX0  24 

CALCULO  DEL  GASTO  DE  VENT  AS 


Costo  mano  de  obra  operativa 

‘Cifras  en  pesos 


Cargo 

Cajero 

Sueldo  basico 

500000 

Caja  comp.  9% 

45000 

EPS  8% 

40000 

Prima  30  d 

41666 

Vacadones.  15  d 

20833 

Pension  1 1 .25% 

56250 

Cesantias  30  d 

41666 

Int.  cesantias 

5000 

ARP  0.522% 

2610 

Aux.  transporte 

44500 

Total 

$797,525 

*Cif  ras  en  pesos 


Cargo 

Mercaderista 

Sueldo  basico 

400000 

Caja  comp.  9% 

36000 

EPS  8% 

32000 

Prima  30  d 

33333 

Vacadones.  15  d 

16666 

Pension  1 1 .25% 

45000 

Cesantias  30  d 

33333 

Int.  cesantias 

4000 

ARP  0.522% 

2088 

Aux.  transporte 

44500 

Total 

$646,920 

*Cifras  en  pesos 


Cargo 

Vigilante 

Sueldo  basico 

500000 

Total 

$500,000 

*Cifras  en  pesos 


Cargo 

N9  de 

Sueldo 

Total 

Total 

empleados 

c/u 

mes 

aiio 

Cajero 

4 

797525 

3190100 

38281200 

Mercaderista 

5 

646920 

3234600 

3881  5200 

Vigilante 

1 

500000 

500000 

6000000 

Total 

10 

$6,924,700 

$83,096,400 

Los  sueldos  de  cada  uno  de  los  cargos  se  estiman  realizando  un  sondeo  en  el 
sector  de  acuerdo  con  los  derm  as  supeimercados  de  la  zona. 
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Costo  de  la  mercancia 

El  valor  de  la  mercancia  corresponde  a lo  que  se  debe  comprar  en  articulos  para 
poder  tener  un  nivel  de  ventas  como  el  proyectado  en  la  tabla  26,  teniendo  en 
cuenta  que  el  margen  de  contribucion  de  este  negocio  es  en  promedio  el  13%. 

‘Cifras  en  pesos 


Valor  mercancia 
mensual 

Total  ano 

$369,497,700 

$4,433,972,400 

Costo  de  bolsa  plastica 

El  calculo  de  utilization  de  la  bolsa  plastica  de  empaque  yde  peso,  corresponde  al 
1%  de  las  ventas  analizando  el  gasto  en  supermercados  en  similitud  de 
condiciones. 


*Cifras  en  pesos 


Ventas 

Bolsa  1% 

Bolsa 

Peso 

Bolsa 

Empaque 

Total 

ano 

424.710.000 

4.247.1  00 

2.123.550 

2.123.550 

50.965.200 

Costo  del  papel 


*Cif  ras  en  pesos 


Concepto 

Unidades 

mes 

Valor 

unitario 

Valor 

total 

Total 

ano 

Papel  etiqueteadora 

120 

280 

33600 

403.200 

Papel  impresora  codigos 

30 

1200 

36000 

432.000 

Papel  registradora 

300 

800 

240000 

2.880.000 

Los  precios  de  cada  uno  de  las  referencias  de  papel  son  los  manejados  por  los 
proveedores  mencionados  en  el  anexo  16. 

Arriendo  del  local 


‘Cifras  en  pesos 


Precio  base 

Impuesto 
IV  A 10% 

Administracion 

Total 

mes 

Total 

ano 

9.600.000 

960.000 

800.000 

11.360.000 

136.320.000 

El  valor  del  local  es  el  ofreddo  por  la  inmobiliaria  Bienes  y Mercadeo,  quien  es  la 
encargada  de  la  construction  y administracion  del  centro  comercial. 

INMOB ILIARIA  BIENES  Y MERCADEO,  Carrera  21  n9  85  - 53  TEL  609  2520. 
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Consumo  de  energi'a 


Elemento 

Unidades 

KW  Totales 

Maquina  empacadora 
y selladora  de  bolsa 
plastica 

1 

215 

215 

Computadores  con 

impresora 

2 

65 

130 

Equipo  de  sonido 

1 

254 

254 

Maqui  nas 
registradoras 

5 

76 

380 

Congeladores  para 

productoscarnicos 

2 

216 

432 

Refrigerador  de  6 
metros  de  longitud 
para  lacteos  y 

derivados 

1 

548 

548 

Cuarto  trio 

1 

196 

196 

Circuito  cerrado  de 
television 

1 

85 

85 

Sistema  electronico  de 
alarma 

1 

30 

30 

Lamparas 

80 

36 

2880 

TOTAL 

5150 

Los  calculos  de  consumo  de  energiason  los  suministrados  porel  fabricante  en  las 
especificaciones  tecnicas  de  cada  elemento,  se  calculan  realizando  un  promedio 
de  utilization  en  horas  al  mes. 

Costo  de  energi'a 

51 50  * $231 .81  kwh  = $1 .1 93.821 

El  costo  de  la  energia  al  mes  resulta  de  multiplicar  el  total  de  kilovatios  que  se 
consume,  por  el  valor  del  kwh  para  la  tarifa  comerdal  que  cobra  CODENSAS.A.  el 
cual  es  de  $231 .81 ; el  costo  es  de  $1 .200.000  en  valor  aproximado  al  mes  lo  que 
conduce  a un  consumo  al  ano  de  $1 4.400.000. 

Costo  de  agua  y alcantarillado 


‘Cifras  en  pesos 


Concepto 

Total  mes 

Agua 

160 

1855 

296800 

Alcantarillado 

160 

1174 

1 87840 

Recolecdon  de  basuras 

3 

28973 

86919 

Total 

600.532 

El  valor  del  servicio  de  agua  y alcantarillado  corresponde  a $600,000  al  mes  y de 
$7,200,000  al  ano;  de  acuerdo  con  las  tarifas  ofrecidas  por  la  empresa  de 
ACUEDUCTO  Y ALCANTARILLADO  DE  BOGOTA  D.C 
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Mantenimiento 


*Cif  ras  en  pesos 


Concepto 

Valor  ano 

Valor  mes 

Registradoras 

50.000 

4.166 

Carrosde  mercado 

200.000 

16.666 

Etiqueteadoras 

40.000 

3.333 

Selladora 

40.000 

3.333 

Basculas 

20.000 

1.666 

Refrigeradores 

120.000 

10.000 

TOTAL 

470.000 

39.167 

El  mantenimiento  de  cada  uno  de  los  equipos  debera  realizarse  una  vez  al  ano, 
para  garantizar  el  correcto  funcionamiento  y la  durabilidad  de  cada  uno  de  ellos. 
Los  costos  son  los  ofrecidos  por  los  fabricantes  dondese  compraran  los  equipos  y 
quienes  son  los  encargados  de  realizar  el  mantenimiento. 

Depreciacion 
Tabla  de  depreciacion 

*Cifras  en  pesos 


Concepto 

Valor  de 
compra 

Tasa  de 
Depreciacion 

% 

Valor 

ano 

Total 
5 anos 

Codigo  de  barras 

3000000 

20 

600000 

3.000.000 

Circuito  TV 

4000000 

20 

800000 

4.000.000 

Sistema  alarma 

1500000 

20 

300000 

1.500.000 

Selladora 

1000000 

20 

200000 

1.000.000 

Computadores 

3600000 

20 

720000 

3.600.000 

Registradoras 

1 2500000 

20 

2500000 

12.500.000 

Basculas 

1 56000 

20 

31200 

156.000 

Etiqueteadoras 

500000 

20 

1 00000 

500.000 

Congeladores  carries 

5600000 

20 

1 1 20000 

5.600.000 

Congelador  helados 

800000 

20 

1 60000 

800.000 

Refrige rador  3m 

1 0500000 

20 

2100000 

10.500.000 

Cuarto  fri 6 

4800000 

20 

960000 

4.800.000 

T riadoscarga 

1350000 

20 

270000 

1.350.000 

Cajeros 

4250000 

20 

850000 

4.250.000 

Vitrina  medio  cuerpo 

450000 

20 

90000 

450.000 

Estibas 

950000 

20 

1 90000 

950.000 

Gondolas 

20000000 

20 

4000000 

20.000.000 

Canastas  almacenaje 

480000 

20 

96000 

480.000 

Carrosde  mercado 

2600000 

20 

520000 

2.600.000 

Canastas  de  mano 

220000 

20 

44000 

220.000 

Muebles 

2770000 

20 

554000 

2.770.000 

TOTAL 

16.205.200 

81 .026.000 

La  depreciacion  se  efectua  a cinco  anos  de  acuerdo  con  las  noimas  contables, 
utilizando  el  sistema  de  Irnea  recta  con  una  tasa  de  depreciacion  del  20%  al  ano. 
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ANEX0  25 

GASTO  ADMINISTRATIVO 
Costo  de  mano  de  obra  administrativa 

*Cif  ras  en  pesos 


Cargo 

Auxiliar 

Sueldo  basico 

700000 

Caja  comp.  9% 

63000 

EPS  8% 

56000 

Prima  30  d 

58333 

Vacadones.  15  d 

29166 

Pension  1 1 .25% 

78750 

Cesantias  30  d 

58333 

Int.  cesantias 

7000 

ARP  0.522% 

3654 

Aux.  transporte 

44500 

Total 

$1,098,736 

*Cif  ras  en  pesos 


Cargo 

Gerente 

Sueldo  basico 

1000000 

Caja  comp.  9% 

90000 

EPS  8% 

80000 

Prima  30  d 

83333 

Vacadones.  15  d 

41666 

Pension  1 1 .25% 

1 1 2500 

Cesantias  30  d 

83333 

Int.  cesantias 

10000 

ARP  0.522% 

5222 

Aux.  transporte 

0 

Total 

$1 .506.052 

*Cif  ras  en  pesos 


Cargo 

Contador 

Sueldo  basico 

300000 

Total 

$300,000 

*Cifras  en  pesos 


Cargo 

N9  de 

empleados 

Total 

mes 

Total 

aiio 

Auxiliar 

1 

1.098.736 

13.184.832 

Gerente 

1 

1.506.052 

18.072.624 

Contador 

1 

300.000 

3.600.000 

Total 

10 

$2,904,788 

Los  sueldos  de  cada  uno  de  los  cargos  se  estiman  realizando  un  sondeo  en  el 
sector  de  acuerdo  con  los  demas  supermercados  de  la  zona. 
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Costo  de  materiales 


*Cifras  en  pesos 


Concepto 

Unidades 

mes 

Valor 

unidad 

Costo  en  pesos 
mes 

Costo  anual 

Tinta  impresoras 

4 

12.000 

48.000 

576.000 

Papel  impresora 

1 

1 1 .500 

1 1 .500 

138.000 

T elefoma  e Internet 

1 

150.000 

150.000 

1.800.000 

TOTAL 

$3,614,288 

$43.371 .456 

Los  costos  de  los  materiales  hacen  referenda  a los  suministrados  por  los 
proveedores  mendonados  en  el  anexo  16;  el  servicio  de  telefonfa  corresponde  a 
un  plan  ofreddo  por  ETB  donde  incluye  un  servicio  de  consumo  de  voz  e Internet, 
con  un  solo  costo  mensual. 
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ANEX0  26 

COSTO  DEMERCADEO 

Los  costos  de  mercadeo  se  consideran  como  el  0.5%  de  las  ventas  el  cual  se 

distribuye  de  lasiguiente  forma: 

• La  decoracion  del  local  se  dispone  para  eventos  que  se  realizaran  todos  los 
meses,  ya  sea  en  las  puntas  de  gondola,  paredes  o corredores  con  el  objeto  de 
ambientar  y dar  una  sensacion  de  promocion.  Para  esto  se  ha  dispuesto  una 
cifra  mensual  de  $150,000  donde  se  incluyen  artfculos  como  bombas  y papel 
deco  rati  vo. 

• El  material  POP  corresponde  a pancartas,  afiches,  volantes  y demas  que  se 
requieran  para  realizar  la  publicidad  interior  y exterior  del  supermercado  con  el 
objeto  de  dar  a conocer  los  eventos  que  se  desarrollan  todos  los  meses.  Para 
esto  se  ha  dispuesto  de  $600,000  al  mes. 

• Los  productos  para  sorteos  serviran  como  gancho  de  venta  como  se  explicara 
en  el  capitulo  de  estrategias  de  mercadeo,  las  cuales  deberan  realizarse  todos 
los  meses,  para  estose  dispondra  de  $1 .000.000  al  mes. 

• La  comunicacion  auditiva  corresponde  a el  servicio  de  perifoneo  que  se 
contratara  con  el  objeto  de  difundir  la  informacion  como  productos  en 
promocion,  eventos  especiales  y las  ventajas  que  ofrece  el  supermercado 
frente  a la  competencia.  Esto  tiene  un  valor  de  $250,000  al  mes 
correspondiente  a 25  horas  al  mes  de  servicio. 

Estos  items  seran  desarrollados  en  su  totalidad  en  el  capitulo  de  estrategias  de 

mercadeo. 
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ANEX0  27 

COSTO  FINANCIERO 

El  impuesto  a las  transacciones  corresponde  al  valor  del  4 x 1000  que  se 
descuenta  en  cada  operation  financiera,  con  forme  a la  ley  tributaria  colombiana, 
este  se  calcula  sobre  el  60%  de  las  ventas  las  cuales  seran  objeto  de  este 
impuesto,  siendo  ese  el  valor  de  las  operaciones  bancarias  proyectadas  en  el 
mes. 

ANEX0  28 

EL  A BORA  Cl  ON  DEL  PRESUP  UESTO  DE  INVERSION 

Mobil  iario 

*Cif  ras  en  pesos 


Concepto 

Costo  total  en  pesos 

Instalaciones 

8.500.000 

Equipos y maquinaria 

40.806.000 

Enseres 

86.081.600 

Muebles 

2.770.000 

Total  138.157.600 

Estos  costos  corresponden  al 

valor  de  los  equipos  muebles  y enseres  que  se  requieren  para  la  puesta  en 
marcha  del  supermercado;  los  costos  son  los  suministrados  por  cada  uno  de  los 
proveedores  mencionados  en  el  anexo  16. 
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ANEX0  29 

PAGO  DE  LA  DEUDA 

El  valor  del  prestamo  solidtado  es  de  $31 3 millones  los  cuales  seran  financiados  a 
5 anos  a una  tasa  de  interes  compuesto  de  22.13%  cancelando  al  final  de  cada 
periodo  una  cuota  fija,  la  cual  se  calcula  con  lasiguiente  formula: 

r 

R=A 

1 — (1  + r)~" 


Donde: 

A=  Valor  del  prestamo 
n=  Numero  de  periodos 
r=  Tasa  de  interes  compuesto 
R=  Valor  cuota  por  periodo 
Aplicando  la  formula  se  obtiene: 


R =313 


0.2213 

1-  (1  +0.2213)-5 


R=  109.6 


El  valor  de  la  cuota  anual  es  de  $109.6  millones  la  cual  corresponde  a una  cuota 
mensual  de  $9.13  millones. 

Para  hallar  el  valor  del  capital  insoluto  para  cada  ano  es  necesario  aplicar  la 
siguiente  formula: 


K = R 


1 — (1  + r)~n 


r 


Donde: 

K=  Valor  del  capital  insoluto  para  cada  periodo 
R=  Valor  cuota  por  periodo 
r=  Tasa  de  interes  compuesto 
n=  Numero  de  periodos 
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